UNIVERZA V LJUBLJANI
EKONOMSKA FAKULTETA

MAGISTRSKO DELO

DRUZBENI MEDIJI KOT ORODJE TRZENJSKEGA
KOMUNICIRANJA NEPROFITNIH ORGANIZACIJ: PRIMER
KIVA.ORG

Ljubljana, december 2012 SERGEJ LAH



IZJAVA O AVTORSTVU

Spodaj podpisani Sergej Lah, Student Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, izjavljam, da sem avtor
magistrskega dela z naslovom Druzbeni mediji kot orodje trZzenjskega komuniciranja neprofitnih organizacij:
primer KIVA.ORG, pripravljenega v sodelovanju s svetovalcem doc. dr. Domnom Bajdetom.

Izrecno izjavljam, da v skladu z dolocili Zakona o avtorskih in sorodnih pravicah (Ur. 1. RS, §t. 21/1995 s
spremembami) dovolim objavo magistrskega dela na fakultetnih spletnih straneh.

S svojim podpisom zagotavljam, da:
e je predlozeno besedilo rezultat izklju¢no mojega lastnega raziskovalnega dela,
e je predloZeno besedilo jezikovno korektno in tehnino pripravljeno v skladu z Navodili za izdelavo
zaklju¢nih nalog Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, kar pomeni, da sem
— poskrbel, da so dela in mnenja drugih avtorjev oziroma avtoric, ki jih uporabljam v magistrskem
delu, citirana oziroma navedena v skladu z Navodili za izdelavo zakljuénih nalog Ekonomske
fakultete Univerze v Ljubljani, in
— pridobil vsa dovoljenja za uporabo avtorskih del, ki so v celoti (v pisni ali graficni obliki)
uporabljena v tekstu, kar sem v besedilu tudi jasno zapisal,
e se zavedam, da je plagiatorstvo — predstavljanje tujih del (v pisni ali grafiéni obliki) kot mojih lastnih —
kaznivo po Zakonu o avtorskih pravicah (Ur. 1. RS, §t. 21/1995 s spremembami)
e se zavedam posledic, ki bi jih na osnovi predloZenega magistrskega dela dokazano plagiatorstvo lahko
predstavljalo za moj status na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani v skladu z relevantnim
pravilnikom.

V Ljubljani, dne 20. decembra 2012 Podpis avtorja:




KAZALO

UVOD .t 1
1  Splet 2.0 in druzbeni Mediji..............cccoiiiiiiiiiiii 6
1101 SPIEE 2.0 s 6
1.1.2 Tehnnologije, koncepti in znaCilnosti Spleta 2.0........ccccceviiiiiiiiiiniiieiie e, 6
1.1.3 Prednosti konceptov Spleta 2.0 za posameznike in druzbo...........ccccvevvveriiiiennnen. 9
1.1.4 Nevarnosti konceptov Spleta 2.0 za posameznike in druzbo ..........cccoevveeviieennnen. 9

1.2 DruzZbeni MEdIJi...cccooiiiiiiiiiiieieierese s 10
1.2.1 Znacilnosti druzbenih Mmedijev ........ccccoviiiiiiiiiiiiii i 11
1.2.2  Vrste druZzbenih Medijev.......ccoiiiiiiiiiiiiiiiciiii e 12
1.2.3 Uporaba interneta in druzbenih medijev .........coceviiiiiiiiiniiii, 13
1.2.4 Uporabnost, koristi in pomen druzbenih medijev ..........cocceviiiiiiiiiniiciic e, 15
1.2.5 Strategija druzbenith medijev........ccccvviiiiiiiiiiiiii 16

2 Neprofitne OrganiZaCI]e.........ccceiiieiiiiie ittt e e eas 18
2.1 Neprofitni, tretji SEKEOT ........cveiiee e 18
2.2 Opredelitev in znacilnosti neprofitnih organizacij tretjega sektorja...........ccoevvenne. 19
2.2.1 Poslanstvo, cilji in vrednote neprofitnih organizacij.........ccccccoeevveieiieiiesecnenn, 22
2.2.2  Delezniki neprofitnih OrganizZacij .........ccccuerueeieriieieiie e 23
2.2.3 Financiranje neprofitnih organizacij............cccoceoveviieiiiiiiicic e 24

2.3 Neprofitne organizacije v podjetniski perspektivi........cccocvririiriinieeinreneneseseniean 25
2.3.1 Socialna podjetja in socialni podjetniKi..........c.ccoeveeveiiieiicieiieceee e 26
2.3.2 Sprememba tradicionalne miselnosti neprofitnih organizacij .............c.cccceueuneee. 29

2.4 1zzivi neprofitnin OrganiZacCij........ccccccvveieiieieeie e 31
2.5  KOMEICIAIIZACIA .....ecveieicie ettt 32

3 Trzenjsko komuniciranje neprofitnih organizacij ..........ccccoovviviveinieneis i 34
3.1  Opredelitev trZzenja v neprofitnih organizacijah ...........cccocoiieiiiiiiiiii, 34
3.1.1 Konkuren¢no okolje neprofitnih organizacij..........cccocveviiieiiiniiiiiiiininece 36
3.1.2  Izzivi trZzenja v neprofitnih organizacijah...........cccooeiiiiiiiiiinii 37

3.2 TrZenjski splet neprofitnih organizacij.........ccceviiviiiiiiiiiiiieii e 39
3.2.1 TrZenjsko komuniciranje, eden pomembnejsih elementov trzenjskega spleta.....41
3.2.2 Od tradicionalnega k interaktivnemu trzenjskemu komuniciranju....................... 42

3.3  Druzbeni mediji in trZzenjsko komuniciranje neprofitnih organizacij....................... 45
3.3.1 Lastnosti in potencial trzenjskega komuniciranja v druzbenih medijih ............... 46
3.3.2 Cilji uporabe druzbenih medijev v trzenjskem komuniciranju ...........cccocevvenee. 48
3.3.3 Vrste druzbenih medijev v trzenjskem komuniciranju..........ccccoovveiiiiiiicnnnnnnn 50

4 Studija primera KIVA ..........cccoccoooiiiiiieeeeieeeeeeeeeeeeseesesies s 53
4.1 Metodologija in Viri POAAtKOV ........cccciviiiiiiiieecic et 53
4.2  Kiva in posojila za 0dpravo T€VSCINE......ccuvviiieiiiiiiiieie e 55
4.2.1 Mikrofinanciranje, mikroposojila in vpreganje mnozic ...........ccovveiiriverieennennenn 56
4.2.2 Nastanek in razvoj neprofitne organizacije Kiva ........ccccocervnieninnininnieenee 57

4.3 Kiva — prinCip deloVanja.........ccooiiiiiiiiisiee e s 61
4.3.1  KiVa BKOSISEIM ..ottt s 61



4.4 TOK KIVA POSOJIl.....eiiiiiiiiiiiiiiisie et 62

45  Manj svetla plat KIVE ... s 63

4.6  Kivain Koncepti SPIEt 2.0......coviiiiiiiiiiiieee s 64

4.6.1 Druzbeni mediji v poslovanju Kive .........ccccooiiiiiiiiiiciceeseeseee e 68

4.7  Druzbeni mediji v trzenjskem komuniciranju Kive.........cccocooiiiiniiiininnciinen, 73

5  Priporo¢ila uporabe druzbenih medijev v trZenjskem komuniciranju NPO............. 75

5.1  Moznosti in nevarnosti uporabe druzbenih medijev...........ccooviiiiiiiiiiiiiiiiiee 76

5.2 Katere druzbene medije uporabiti? ..........cccviiiiiieiiiiieiiere e 81

SIKLEP .. bbbttt bbbt b bbbt 83

LITERATURA IN VIR ..o 86
PRILOGE

KAZALO SLIK

Slika 1: Porazdelitvena krivulja povprasevanja in Dolgi rep.........cccocveviiiiiiiininiiiicii e 9
Slika 2: Prikaz uporabe druzbenih omrezij po starostnih skupinah...........cccccoovniiiiiiininnnns 14
Slika 3:Predviden delez druzbenih medijev v nacrtovanih izdatkih za trzenje............c.c.coc..... 15
Slika 4: Tipologija neprofitnin OrgaNIZACH] .........cceriiiiieieieiee e 20
Slika 5: Delezniki NPO v kontekstu druzbenega ekosistema ............ccoveiviiiiieiieiinieneenns 24
Slika 6: Viri financiranja NPO .........cocoiiiiiiii e 25
Slika 7: Tipologija podjetij, kot jo definirajo Neck et al. ..........cccooveveiiiiiiiire e 27
Slika 8: Vecdimenzionalni model socialnega podjetniStva...........cccovviviriiiieninniic e 29
Slika 9: Integrativni pristop Neprofitnega trZe€NJa ..........ccevovvereerrieieeree e 35
Slika 10: Interesne skupine in pripadajoce trzenjske usmeritve NPO .......cccccovvvverviiniinnnnnns 35
Slika 11: Model interaktivne marketinske komunikacije ...........cccovvriiiniinicninic e, 43
Slika 12: Od tradicionalnega k interaktivnemu trZenjskemu komuniciranju..............cccocveeneen. 44
Slika 13: Temeljne trzenjske funkcije, izvajane s pomocjo druzbenih medijev...................... 46
Slika 141 NAKUPNT TTAK ..ot 47
Slika 15: DruZbena povratna zanka trzenjskega komuniciranja v druzbenih medijih............. 48
Slika 16: Osnovni koncept poslovanja neprofitne organizacije Kiva..........cccoceveiiicnennnnne 58
Slika 17: Procesiranje Kiva POSOJil........ccooiiiiiiiiiiiiiieciee e 63
Slika 18: Kiva upravlja eno najvecjih podatkovnih baz na podro¢ju mikrofinanciranja......... 66
Slika 19: Osebni profil Kiva posojilodajalca s podatki o preteklih aktivnostih...................... 68
Slika 20: Kiva skupine posojilodajalcev — funkcionalnosti povezovanja in sodelovanja....... 69
Slika 21: Kiva povabila — orodje povecevanja skupnosti Kiva uporabnikov .............ccocevenene 70
Slika 22: Facebook connect — integracija z druzbenim omrezjem Facebook ............c.cccvvennns 71
Slika 23: Integracija Google Maps V KIVA.OIQ .....c.coiiiiirieieieie e 72
Slika 24: Spletno sodelovalno okolje, namenjeno razvoju Kiva.org ..........ccoceeerereienennnnnns 72
Slika 25: Facebook Recommend, za lazje deljenje Kiva vSebin...........ccoovvvrvieieieicnenennninns 75



KAZALO TABEL

Tabela 1: Druzbeni mediji glede na vrsto uporabe

Tabela 2: Podatki o poslovanju Kive na dan 16. 11. 2012 ..........ccccocviiiiiieiiieieiesc e
Tabela 3: Prisotnost Kive v razli¢nih druzbenih medijih .........cccooiiiiiiiiiiii






UuvoD

Internet kot skupek inovacij je brez zadrzkov mogoce oznaciti kot eno najpomembnejsih
pridobitev Clovestva vseh Casov. Razvil se je od preprostega univerzitetnega omrezja do
vsestranskega globalnega komunikacijskega sistema. Na samih zacetkih je bil internet precej
statiCen prostor. Z razvojem tehnologij Splet 2.0 pa se je vse spremenilo. Internet je zaradi
spletnih storitev in servisov postal bolj prilagodljiv, bolj po meri uporabnikov, ki postajajo
aktivni soustvarjalci vsebin. Zaradi novih oblik uéinkovite interakcije med uporabniki se je za
to novo iteracijo v razvoju svetovnega spleta uveljavil izraz druzbeni mediji (angl. social
media). Tehnologije Splet 2.0 in druzbeni mediji za razliko od tradicionalnih mnozi¢nih
medijev omogocajo interaktivno komunikacijo (Kanter, 2011). Razli¢ni viri, raziskave in
Studije primerov nakazujejo druzbenim medijem vedno vecji pomen zaradi ucinkovitejSega
informiranja, predvsem pa zaradi interakcije in vklju¢evanja uporabnikov in javnosti, Ki jih
dejavnosti organizacije zadevajo in zanimajo. Interaktivnost je zaradi cenenih moznosti
enostavne izmenjave vsebin in online sodelovanja v realnem ¢asu kljuéni dejavnik
popularnosti in uporabnosti druzbenih medijev.

Ljudje smo od nekdaj del razli¢nih socialnih mrez, ki jih lahko predstavljajo druZzina, prijatelji
oziroma so jim osnova verska prepri¢anja, druzbeni status ipd. Druzbene medije predstavlja
vsaka oblika izmenjav informacij in vsebin znotraj naSih socialnih mrez ob uporabi
interaktivnih tehnologij Splet 2.0. Primeri le-teh so spletni dnevniki, forumi, servisi za objavo
in izmenjavo fotografij, posodabljanje uporabniskih profilov in statusov. Ta digitalni prostor
druZenja stotin milijjonov uporabnikov iz vseh koncev sveta postaja novi prostor trZenja,
prostor, kjer postavljajo pravila uporabniki (Eley & Tilley, 2009). Trzenjsko komuniciranje s
pomocjo druzbenih medijev temelji na moznostih hitre, nenehne, dvosmerne, interaktivne
komunikacije ter sodelovanja med ponudniki in potro$niki po vsem svetu. Kot tako trzenje z
druzbenimi mediji ponuja tudi nove priloznosti in zahteva nove pristope.

DruZbeni mediji so v mnogih pogledih, predvsem pa zaradi nenehnega hitrega razvoja in
pojavljanja novih tehnologij, podrocje, ki zahteva nenehno preucevanje, tako v poslovnih kot
akademskih krogih. V mnogih podjetjih in organizacijah se ukvarjajo z vpraSanjem, kako
uporabiti druzbene medije v svojem poslovanju. Obstaja cela paleta storitev in orodij
druzbenih medijev, med katerimi ni lahko izbrati pravega. Podjetja in organizacije skuSajo
najti odgovore na dileme, kot so: Kako nam druzbeni mediji koristijo pri uresni¢evanju nasih
ciljev? Katera orodja druzbenih medijev uporabiti v kakSnem primeru? Uporabiti vse oblike
druzbenih medijev ali samo nekatere? S tak$nimi in podobnimi vpraSanji se ukvarjajo mnogi
uporabniki in organizacije razlicnih podrocij. V svetu druzbenih medijev i8¢ejo svoje
priloZnosti tudi neprofitne organizacije, ki prepoznavajo svojo priloznost predvsem v pogledu
dostopnosti in domnevne cenenosti druzbenih medijev v primerjavi s tradicionalnimi oblikami
odnosov z javnostmi oziroma trzenjskega komuniciranja.

Neprofitne organizacije (v nadaljevanju NPO) se ukvarjajo s podro¢ji, za katere velja
prepricanje, da trzna oblika dejavnosti ni primerna oblika zagotavljanja ponudbe. Delujejo v
prostoru med javnim in zasebnim sektorjem, t. i. tretjem sektorju, na podrocju reSevanja
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najrazli¢nejSih druzbenih problemov. Njihovo delovanje tradicionalno temelji na filantropiji,
prostovoljstvu in razli¢nih oblikah drzavnih podpor (Edington, 2011a). NPO v industrijskih
drzavah postajajo ob tem velika gospodarska sila, katerih prihodki na primer v Zdruzenih
drzavah Amerike (v nadaljevanju ZDA) predstavljajo 5 % bruto domacega proizvoda (v
nadaljevanju BDP), zaposlitve v organizacijah neprofitnega sektorja pa 10 % vseh delovnih
mest (Social Velocity, 2011). V vecini drzav po svetu je razvoj sektorja neprofitnih
organizacij spodbudil razvoj zakonodaje na podro¢ju socialnega skrbstva demografske in
kulturne spremembe, povecanje blaginje in spreminjanje vloge drzave v zadnjih desetletjih
(Anheier, 2000) Pomen sektorja kot takega je zato velik.

NPO se v minulih desetletjih srecujejo z novimi izzivi. Mnoge neprofitne organizacije se
sooCajo z vedno vecjo negotovostjo, zlasti na financnem podrocju, vladni proracuni in
posledi¢no sredstva, namenjena neprofitnim organizacijam, so vse bolj omejena, hkrati pa se
na ramena teh organizacij prenasa vedno ve¢ bremen (Deakin v Anheier, 2000). Neprofitni
sektor se tako v zadnjih desetletjih soofa z vse bolj izrazito tekmo za finan¢ne vire in
prostovoljce, na eni strani zaradi vedno vejega Stevila NPO, na drugi strani pa zaradi
upadanja sredstev, ki jih posamezniki, organizacije in podjetja namenjajo za dobrodelne
namene. Donacije najve¢jim dobrodelnim organizacijam v ZDA so se v letu 2009 zmanjsale
za 11 %, kar predstavlja najvecji padec v dvajsetih letih, odkar The Chronicle of Philanthropy
zbira podatke o najvecjih dobrodelnih organizacijah in donacijah v ZDA (The Chronicleof
Philanthropy, 2010). V krogih, ki se ukvarjajo s preu¢evanjem neprofitnega sektorja, prihaja v
veljavo prepricanje, da se morajo NPO v novih okolis¢inah odpovedati izkljuéno dobrodelni
miselnosti. Medtem ko je dobrodelnost nedvomno potrebna pri lajSanju posledic hude
revs¢ine, se vecina tistih, ki se borijo proti revscCini, strinja, da dobrodelnost ne prinasa trajnih
resitev (Dees, 2008). Podobno velja za veliko ostalih druzbenih problemov. Novo alternativo
delovanja NPO predstavljajo prakse, ki so znacCilne za organizacije iz sektorja socialnega
podjetniStva, katerih pristop temelji na uporabi podjetniskih praks pri obravnavi druzbenih
problemov ter vnaSa v njihovo reSevanje ve¢ dinamike in sposobnost generiranja sprememb
(Dees, 1998).

Razvoj socialnega podjetniStva, kot novega dejavnika reSevanja druzbenih problemov, odpira
nove poglede na delovanje organizacij, ki se ukvarjajo z druzbenimi problemi. Medtem ko
ustvarjanje prihodkov ni skladno z miselnostjo delovanja NPO, za socialne podjetnike
predstavlja ustvarjanje stabilnih prihodkov enega od primarnih ciljev. Dobrodelni prispevki
posameznikov in podjetij, drzavne podpore in prostovoljstvo so dobrodosli dejavniki, vendar
niso kljuéni (Boschee, 2001). V zadnjem casu se tako vse ve¢ NPO vse pogosteje obnasajo
tudi kot profitne organizacije. Komercializirajo svoje osnovne dejavnosti, katerih izvajanje
predstavlja uresnicevanje njihovega poslanstva, s tem skusajo dose¢i neodvisnost delovanja
od donacij in razlicnih oblik podpor. S svojo dejavnostjo nastopajo na trgu in ob
uresnicevanju druzbenega poslanstva ustvarjajo dovolj velike prihodke za svoj obstoj (Dees,
1998). Komercializacija sicer prinasa pozitivne ucinke, dokler ostaja gonilo delovanja NPO
njihovo osnovno druzbenokoristno poslanstvo, vendar nikakor ni brez nevarnosti. Kot
opozarja Hrovatin v Jelovac (2002), lahko komercializacija v najslabSem primeru vodi celo v
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opustitev osnovnega clovekoljubnega in druzbenega poslanstva in s tem tradicionalne
identitete NPO.

Po mojem mnenju je pomembnejSe podrocje, ki v pogledu uvajanja poslovnih praks v NPO
zahteva korenite spremembe, komuniciranje z javnostmi. Soocene z novimi okolis¢inami,
morajo NPO prese¢i ozek pogled, usmerjen na tradicionalno pridobivanje donatorjev in
njihovih sredstev, in zastaviti SirSi, bolj strateski pristop k zagotavljanju stabilnega
financiranja svojih, v druzbene spremembe usmerjenih dejavnosti.

V casu vse vecje konkurence morajo NPO uporabiti bolj aktivne pristope v prizadevanjih, s
katerimi zelijo pridobiti nove podpornike in si zagotoviti njihovo lojalnost. NPO morajo
motivirati in pritegniti ljudi skozi privlaéne vsebine, dogodke in aktivnosti, ki spodbujajo
ljudi, da postanejo del organizacije in prevzamejo aktivno vlogo pri resevanju druzbenih
problemov. Kot meni Edington (2011b), je potreben prehod iz »Push« v »Pull« oziroma iz
potisnih k vle¢nim strategijam. V prvem primeru gre za tradicionalne aktivnosti, kjer NPO
pripravijo sporocila oziroma sporoc¢ila o zbiranju sredstev (finan¢nih prispevkov, pomoci ipd.)
in poskrbijo za distribucijo le-teh po razli¢nih kanalih, z upanjem, da bodo dosegle ¢im vecje
Stevilo potencialnih podpornikov, ki se bodo pozivu tudi odzvali. V primeru »Pull« oziroma
vle¢nih strategij pa gre za oblike prizadevanj, ki jih predstavljajo aktivnosti, usmerjene v
vklju¢evanje podpornikov in potencialnih donatorjev z gradnjo odnosov zunaj organizacije.
Potreben je prehod od tradicionalnega enosmernega k interaktvnim oblikam komuniciranja z
javnostjo.

V pogledu nakazanega prehoda od tradicionalnih enosmernih oblik k interaktivnim oblikam
trzenjskega komuniciranja se izkazejo kot uc¢inkoviti ravno koncepti in tehnologije Splet 2.0
in druzbenih medijev. Slednji omogocajo interakcijo s posamezniki, ki jih aktivnosti
organizacije zanimajo. NPO na ta nacin postanejo del skupnosti ali same izgradijo skupnost
podpornikov, s katero si prizadevajo za uveljavitev druzbenih sprememb. Stati¢ne vsebine na
spletnih straneh naj zamenjajo vprasanja in iztoCnice, s katerimi se spodbudi dinamic¢ne
razprave v druzabnih omrezjih, v katerih udelezenci aktivno sodelujejo, se vkljucujejo,
prispevajo vsebine ter sami podajajo predloge (Edington, 2011b).

Owyang in Toll (2007) opozarjata, da morajo tudi neprofitne organizacije v ¢asu neugodnih
razmer iskati podpornike in prostovoljce na nove nacine. Primer moderne neprofitne
organizacije, ki pri uresnicevanju svojega poslanstva uspesno izkorisca tehnologije Spleta 2.0
in druzbene medije, predstavlja organizacija, poznana pod imenom Kiva oziroma Kiva.org.
Gre za organizacijo, ki ji je s pomocjo spletnih tehnologij uspelo izgraditi in motivirati
skupnost internetnih uporabnikov iz vsega sveta, ki so iz altruisticnih vzgibov, torej brez
finanénega nadomestila, pripravljeni posojati denarna sredstva malim podjetnikom v
razvijajocih se delih sveta in na ta nacin prispevati k razvoju sveta in ¢loveske druzbe. Kiva je
bila ustanovljena leta 2005. Po podatkih, objavljenih na spletni strani Kiva.org, je v zacetku
leta 2012 Kiva spletna skupnost stela 1.092.993 uporabnikov, od tega je sredstva za posojila
prispevalo 692.231 uporabnikov, ki so v ¢asu delovanja organizacije omogocili posojila v
skupni vrednosti 287 milijonov ameriSkih dolarjev (Kiva, 2012a).
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Namen magisterske naloge je preuciti uporabo druzbenih medijev kot orodij trzenjskega
komuniciranja v neprofitnih organizacijah. V okviru naloge bom izvedel Studijo primera
moderne neprofitne organizacije, ki deluje na podro¢ju mikrofinanciranja. Na osnovi spoznanj
iz Studije primera in Studija strokovne literature bom prikazal moznosti in pripravil priporocila
uporabe druzbenih medijev v trzenjskem komuniciranju neprofitnih organizacij.

Internet je z zadnjo razvojno iteracijo, poznano pod imenom Splet 2.0, dozivel revolucionarne
spremembe, ki jih je O'Reilly (2005) definiral kot poslovno revolucijo, ki jo predstavlja
premik poslovanja organizacij najrazli¢nejsih vrst in obsega na internet kot platformo. Zaradi
vseobseznosti sprememb Zelim v nalogi osvetliti nakazan premik, ki so ga omogocile ne samo
tehnicne spremembe, temvec tudi preprostejSi nacini uporabe ze znanih internetnih orodij, ki
spreminjajo nacine poslovanja in povecujejo vlogo uporabnikov, ki se iz pasivnih odjemalcev
spreminjajo v aktivne soustvarjalce spletnih vsebin.

Zaradi nakazanih moznosti, ki jih ponujajo, in dostopnosti so tehnologije Splet 2.0 in druzbeni
mediji zanimive tudi za neprofitne organizacije. Pomen NPO se nenehno povecuje, hkrati pa
se ob tehnoloskih soocajo Se s korenitimi druzbenimi in gospodarskimi spremembami, ki
vplivajo na stabilnost njihovega delovanja. Glede na narascajo¢i pomen NPO nameravam v
nalogi preuciti aktualne trende in izzive, s katerimi se te organizacije soocajo. Posebej me
zanimajo v zadnjih letih vse bolj izrazite potrebe po preseganju tradicionalne dobrodelne
miselnosti NPO. Z razvojem socialnega podjetnistva je postalo namre¢ ocitno, da obstajajo pri
prizadevanjih za dolgoro¢no in stabilno financiranje dejavnosti NPO tudi alternativne poti,
znane iz sveta profitnih organizacij, zato nameravam v nalogi osvetliti uveljavljanje poslovnih
in podjetniSkih praks v NPO. Osredotoc¢il se bom na moznosti, ki jth pri uresni¢evanju
poslanstva NPO predstavlja uvajanje trzenja, ki je bilo kot poslovna funkcija tradicionalno
izkljuceno iz konteksta delovanja NPO, pogosto predznaceno celo negativno in po mnenju
mnogih nezdruzljivo z njihovim poslanstvom in delovanjem. V nalogi nameravam opozoriti
na moznosti, ki jih organizacijam tretjega sektorja pri uresni¢evanju njihovega humanitarnega
in dobrodelnega poslanstva ponujajo trzenjski pristopi. V tem pogledu se nameravam
osrediniti na trzenjsko komuniciranje, temeljee na konceptih in tehnologijah Splet 2.0
oziroma orodjih druzbenih medijev. Splet 2.0 namre¢ ne zajema le tehnologij, ampak gre ob
teh predvsem za koncepte in pristope, ki temeljijo na odprtosti, transparentnosti,
decentraliziranem delovanju in sodelovanju, ki v pogledu trzenjskega komuniciranja ponuja
nove moznosti.

Cilji magisterske naloge so na osnovi analize teorije in izvedene Studije primera:

e ovrednotiti pomen in vlogo NPO ter predstaviti pogoje in naravo njihovega delovanja,

e raziskati moznosti in koristi, ki jih v pogledu trzenjskega komuniciranja NPO ponujajo
druZbeni medjiji,

e preveriti uporabnost druzbenih medijev v NPO ob upostevanju tako moznosti kot
nevarnosti, ki jih prinasajo,

e in na osnovi opravljene raziskave in analize $tudije primera znane neprofitne organizacije
pripraviti priporo€ila uporabe orodij druzbenih medijev za potrebe trzenjskega

4



komuniciranja neprofitnih organizacij v pogledu ozaveScanja javnosti, pridobivanja
donacij in podpornikov.

Raziskovalna vprasanja:

e Na primeru moderne neprofitne organizacije Kiva zelim spoznati moznosti in koristi, ki
jih NPO prinasa uporaba druzbenih medijev.

e Katera principe Spleta 2.0 ter orodja druzbenih medijev naj NPO upostevajo in uporabijo
pri uresni¢evanju svojega poslanstva in komuniciranju s svojimi javnostmi?

Metode dela. Pri izdelavi magistrske naloge bom uporabil znanje, pridobljeno med studijem,
in znanje, ki sem ga pridobil z delom v neprofitnih organizacijah. Teoreticno znanje bom
podprl z lastnimi izkuSnjami. V pomo¢ mi bodo tudi trenutno dostopna tiskana domaca in tuja
literatura ter spletni viri.

Pri raziskovanju problematike bom uporabil ve¢ razlicnih metodologij. Pri obravnavi
temeljnih pojmov bom uporabil deskriptivno metodo na osnovi domace in tuje literature,
strokovnih ¢lankov in lastnih izkuSenj. Na ta nafin bom predstavil koncepte Spleta 2.0 in
druzbenih medijev ter njihov vpliv na poslovanje organizacij. Pri tem se bom osredotocil na
neprofitne organizacije, njihov pomen in vlogo ter uvajanje poslovnih praks v neprofitne
organizacije, pri ¢emer bom posebno pozornost posvetil trZzenjskemu komuniciranju s
pomocjo druzbenih medijev. Uporabil bom metode analize, sinteze in kompilacije dostopne
literature.

Pri pripravi magistrskega dela bom v empiricnem delu izvedel $tudijo primera socialnega
podjetja Kiva.org. Gre za organizacijo, ki je v pogledu inovativnosti in uspesnosti na podro¢ju
uporabe druzbenih medijev ena vodilnih neprofitnih organizacij v svetu. Ustanovljena je bila
leta 2005 v ZDA z namenom, da bi podprla financiranje podjetniskih projektov malih
podjetnikov v razvijajo¢ih se delih sveta. Kiva predstavlja danes na druzbenih medijih
temeljeCo skupnost ve¢ kot milijon posameznikov, ki v boju proti rev§¢ini s svojimi
denarnimi prispevki podpirajo delovanje mikrofinan¢nih institucij po vsem svetu.

Celotna magistrska naloga bo razdeljena na ve¢ delov. V prvem delu bom podal teoreti¢na
izhodisc¢a, temeljeca na podlagi prebiranja strokovne domace in tuje literature ter prispevkih
in ¢lankih na temo tehnologij in konceptov Spleta 2.0 in druzbenih medijev ter narave in
pomena neprofitnih organizacij. V drugem delu naloge bom obravnaval trende in izzive, s
katerimi se sooCajo neprofitne organizacije v razmerah globalizacije ob aktualnih
gospodarskih in druzbenih spremembah, posledica katerih so nove okolis¢ine, zaradi katerih
NPO uvajajo poslovne prakse, sicer znacilne za profitne organizacije. Kot posebej aktualno
bom obravnaval trzenjsko komuniciranje neprofitnih organizacij in moZnosti, ki se ponujajo z
uporabo interaktivnih pristopov uporabe druzbenih medijev. V tretjem delu bom izvedel
Studijo primera socialnega podjetja Kiva in na tej osnovi podal smernice in priporocila
uporabe druzbenih medijev v namene trzenjskega komuniciranja neprofitnih organizacij.



Z nalogo bom skusal pokazati, da je trzenje in trzenjsko komuniciranje pomemben dejavnik
uresnicevanja poslanstva neprofitnih organizacij, ki lahko ob poznavanju in izkoriS¢anju
konceptov novih tehnologij Spleta 2.0 in moZznosti, ki jih ponujajo druzbeni mediji,
ucinkoviteje pridobivajo in uspeSneje komunicirajo s svojimi podporniki, Sirijo in
uresnicujejo svoje poslanstvo in zagotavljajo financiranje.

1 SPLET 2.0 IN DRUZBENI MEDIJI

1.1.1 Splet2.0

Na prelomu tisocletja je internet, kot ena najpomembnejsSih inovacij minulega stoletja, dozivel
novo razvojno iteracijo, ki jo ozna¢ujemo z imenom Splet 2.0. Na eni strani gre za nabor
informacijskih tehnologij, ki vedno ve¢jemu Stevilu uporabnikov omogocajo dostopnost do
vedno SirSega nabora informacij iz vedno StevilnejSih virov, na lazji nacin. Na drugi strani pa
nekateri raziskovalci opozarjajo, da je opredeljevanje Spleta 2.0 kot specifi¢ne spletne
aplikacije ali zbira specificnih spletnih tehnologij omejeno. Bolj umestno je Splet 2.0
pojmovati in razumeti kot koncepte in nacine uporabe sodobnih internetnih aplikacij in
orodij.

1.1.2 Tehnnologije, koncepti in znacilnosti Spleta 2.0

Izraz Splet 2.0 (angl. Web 2.0) je populariziral O'Reilly (2005), ki ga definira kot omrezno
platformo med seboj povezanih mreznih naprav. Kot pojasnjuje Suhadolc (2007, str. 22), s
terminom Splet 2.0 zajamemo Sirok spekter spletnih dejavnosti in spletnih orodij nove
generacije, glavna znacilnost katerih je sodelovanje uporabnikov. Kaplan in Haenlein (2010,
str. 61) ga ne pojmujeta kot nadgradnjo svetovnega spleta. Avtorja pravita, da gre za nabor
osnovnih funkcionalnosti, ki zagotavljajo njegovo delovanje, med njimi pa izpostavljata
Adobe Flash (moznosti dodajanje animacij, interaktivnosti in vdelavo video- in audiozapisov
na spletnih straneh), RSS (zares preprosto ponujanje, angl. Really Simple Syndication, je
tehnologija, ki omogoca objavo in distribucijo pogosto posodobljenih vsebin, kot so na primer
vsebine spletnih dnevnikov v standardiziranem formatu) in AJAX (angl. Asynchronous Java
Script tehnologija, ki omogoca interaktivnost in odzivnost spletne programske opreme na
osnovi izmenjave majhnih koli¢in podatkov s spletnim streznikom). Daugherty in O'Reilly (v
Lah, 2010) obravnavata Splet 2.0 kot izrabo Ze znanih orodij na bolj preprost nac¢in. Splet 2.0
poenostavljeno povedano oznacuje:

e ustvarjanje vsebine na strani uporabnikov (angl. user generated),
e ponujanje vsebine (angl. syndication),

e zbiranje vsebine (angl. aggregation),

e razvoj skupnosti (angl. community).

Za razliko od narave interneta pred tem, imenovanega tudi kot Splet 1.0, temelji Splet 2.0 na
aktivni participaciji vseh udelezencev, do uporabnika je bolj prijazen, veca se njegova vloga
pri soustvarjanju vsebin, te so lazje dostopne, omogoca lazje spletno komuniciranje,
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sodelovanje, ustvarjanje, iskanje informacij, objavljanje, poslovanje itd. Vsebine v svetu
Spleta 2.0 ne diktirajo ve¢ posveceni uredniki spletnih strani ali neki drugi privilegirani
subjekti, vsebina je postala domena uporabnikov samih. Integracija podatkov, govora, videa
in pomnilniSkih storitev spreminja svetovni splet v stratesko infrastrukturo organizacij. Glede
na prenos vse vecjega Stevila storitev in aplikacij na naprave, ki so do nedavnega sluzile
izklju¢no zagotavljanju povezljivosti, govorimo o internetnem omrezju kot univerzalni
informacijski platformi (Pepelnjak, 2008). Tudi Suhadolc (2007, str. 22) oznacuje Splet 2.0
kot tehnologije, ki so omogocile, da je internet postal odprta in prilagodljiva platforma za
izrazanje, in je kot tak povzrocil spremembe v komuniciranju in sodelovanju uporabnikov.
Tako meni tudi Firestone (v Brotherton in Scheiderer, 2008), ki opisuje Splet 2.0 kot
spremembo v nac¢inu komunikacije med ponudniki in uporabniki. Kot pravi, gre predvsem za
prenod od »potisnih» k tehnologijam in pristopom »vleke«, gre torej za obrat v toku
komunikacije, ko uporabniki s pomocjo razpolozljivih tehnologij in s pomocjo ostalih
udelezencev omrezja, s katerimi izmenjujejo tako informacije kot znanje in vsebine, i$¢ejo ter
pridobivajo informacije iz razli¢nih virov. Odli¢en primer Spleta 2.0 odprtih in sodelovalnih
praks predstavlja Wikipedia, spletna enciklopedija, katere uporabniki so hkrati njeni
ustvarjalci.

Anderson (2007) je uporabil O'Reilleyevo definicijo in opredelil Set kljucnih Splet 2.0-
dejavnikov oziroma znacilnosti:

e Uporabnisko ustvarjena vsebina (angl. User Generated Content) je dejavnik, ki se
nanaSa na nara$¢ajoci trend uporabniSko generiranih vsebin v obliki besedil, slik in videa.
Gre za vsebine, ki jih ustvarijo uporabniki in so objavljene na javno dostopnih straneh ali
socialnih omrezjih. Vsebina mora izrazati dolo¢en obseg ustvarjalnosti, kar izkljucuje na
primer objavo ze napisanih ¢lankov v ¢asopisih, brez sprememb ali komentarjev, ustvariti
jo morajo navadni uporabniki, kar pomeni, da mora biti ustvarjena zunaj poklicnih krogov
in ne sme obsegati trzenjsko orientiranih sporocil, izklju¢ena je tudi vsebina, ki je
izmenjana z elektronsko posto in takoj$nimi sporodili (angl. instant messages) (Kaplan &
Haenlein, 2010, str. 60-61). Uporabniki interneta so se s svojimi vsebinami prelevili v
soustvarjalce informacij, zaradi cesar objava novic postaja oblika konverzacije, ki
predstavlja pluralnost mnenj, namesto monolitnosti tradicionalnih informacijskih virov in
njihovega prevladujocega glasu. Taka oblika svobodne izmenjave idej med pripadniki
druzbe je tudi pogoj za razvoj ucinkovite civilne druzbe.

e IzkoriS¢anje znanja mnoZic je koncept, ki se nanasa na hipotezo, ki jo v svoji knjigi
»The Wisdom of Crowds» iz leta 2004 zagovarja J. Surowiecki, ko pravi, da lahko
kolektivna prizadevanja in aktivnosti pod doloCenimi pogoji pogosto prinasajo boljse
resitve, kot jih lahko zagotovi kateri koli posameznik sam. Ta princip z omogocanjem
sodelovanja in doseganja soglasij predstavlja izhodiS¢a za nove pristope, tako civilne
druzbe, vladnih organizacij in podjetij. V koncept izkori§¢anja znanja mnozic sodi tudi
angleski izraz »crowdsourcing», ki se je v zadnjih letih uveljavil za vpreganje mnozic na
spletu, v dejavnost profitnih in neprofitnih organizacij. V glavnem gre za poskuse podjetij,
da bi ¢im ceneje prisla do ¢im dragocenejSih zamisli, porojenih v glavah posameznikov v
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mnozici, vkljuCeni v svetovni splet. Primeri takih spletnih strani so spreadshirt.net,
InnoCentive.com, iStockPhoto (Zgonik, 2011).

e Podatki v ogromnih koli¢inah so dejstvo, ki se nanaSa na trajno narascajoce koli¢ine
informacij, katerih ustvarjalci so uporabniki sami. Pri tem pa velja vedno vec¢jo pozornost
posvecati vprasanju, kdo ima v lasti in kdo nadzira podatke v informacijski dobi. Gre za
odraz koncepta »disintermediacije» informacij, kjer se informacije najprej naredi kar
najbolj razpolozljive, zatem pa se jih reorganizira (s pomocjo mash-up aplikacij in odprtih
aplikacijskih vmesnikov) tako, da so uporabnikom ¢im bolj koristne.

e Arhitektura sodelovanja oziroma participacija uporabnikov predstavlja temelje
razvoja in delovanje Splet 2.0-aplikacij, ki se izboljSujejo z vecanjem $tevila uporabnikov.
V bistvu pa gre za tako zasnovo aplikacij, da izboljSanje njihovega delovanja temelji na
izkori$¢anju uporabniske interakcije (Anderson, 2007). O’Reilly (2005) predstavlja
BitTorrent kot primer kljuénega Splet 2.0-principa, ko se storitve samodejno izboljSujejo,
s tem ko se veca Stevilo njihovih uporabnikov. Koncept ima korenine v odprtokodnem
razvoju programske opreme.

e Ucinek omrezja je ekonomski izraz, ki opisuje vrednost in Kkoristi za obstojece
uporabnike, ko se ob moznostih medsebojnega sodelovanja veca Stevilo novih
uporabnikov. Ve¢ kot je uporabnikov, vecji je ucinek omrezja. Ko ucdinek omrezja
naras¢a, Se uporaba storitev neizmerno poveca. Ta ucinek omrezja poganja ze opisan
princip nenchnega nadgrajevanja in izboljSevanja splet 2.0-storitev in aplikacij kot del
koncepta participacije in soustvarjanja.

e Odprtost, ki se nanasa tako na podatke kot uporabnike, je eno izhodis¢nih Splet 2.0-
nacel. Splet 2.0 daje z uporabo odprtokodne programske opreme, brezpla¢nim dostopom
in uporabo podatkov ter pristopi odprtega inoviranja poudarek odprtim standardom
(Anderson, 2007).

Ob navedenih ne moremo mimo koncepta dolgega repa (angl. the long tail), ki ga je leta 2004
predstavill Chris Anderson, leta 2006 pa na njegovi osnovi izdal tudi knjigo (The Long Tail:
Why the Future of Business Is Selling Less of More). Anderson obravnava porazdelitveno
krivuljo povprasevanja (Slika 1), na kateri prvi del, »kratko glavo» predstavlja nekaj izdelkov,
po katerih obstaja veliko povpraSevanja, »dolgi rep» krivulje pa predstavlja mnogo izdelkov,
za katere sicer ni kak$nega posebno velikega zanimanja, vseeno pa se najdejo kupci tudi
zanje. Na prvi pogled se zdi, da se s tem dolgim repom podjetjem ne splaca ukvarjati, a v
resnici se je izkazalo, da se prav v tem dolgem repu skriva velik zasluzek, ¢e se nam le uspe
znebiti z njim povezanih stroSkov in dovolj razsiriti krog morebitnih kupcev. V klasi¢ni
trgovini, kjer je ponudba omejena s prostorom na policah in prilagojena povpraSevanju, ki ga
doloca Stevilo lokalnih kupcev, je rep razmeroma kratek; dolg je pac toliko, kot je obsezna
ponudba. Na prvi pogled se zdi, da se z izdelki v dolgem repu ne splaca truditi, a kot kaze, se
prej ali slej najdejo kupci tudi za najmanj zanimiv izdelek. V spletnih trgovinah, kjer ni tezav
s prostorom, povpraSevanje pa je omejeno samo z dosegom interneta, je lahko ponudba tudi
stokrat vecja, zato je tudi rep na grafikonu prodaje zelo dolg. Amazon na primer, zasluzi celo
nekaj ve¢ s prodajo malo znanih knjig iz svojega (zelo) dolgega repa kakor s prodajo
veleuspesnic (Pecenko, 2008).



Slika 1: Porazdelitvena krivulja povprasevanja in Dolgi rep

Povprasevanje

Dolgi rep

Izdelki

Vir: Prirejeno po C. Anderson, Dolgi rep, 2009, str. 33-107.
1.1.3 Prednosti konceptov Spleta 2.0 za posameznike in druzbo

Splet 2.0 je mogoce povezati z najrazli¢nejSimi podro¢ji ¢lovekovega razvoja. Uporabnik
lahko nadzoruje podatke kot Se nikoli doslej, odloca o tem, kako in kje si bo ogledal vsebino,
in kako se bo odzval. Uporabniki so aktivni udelezenci omreZzij, podatke in informacije
zbirajo, jih preoblikujejo in redistribuirajo v svoja omreZja. Ljudje krepijo svoj socialni
kapital', tako s pomog&jo spletnih skupnosti kot odnosov iz realnega sveta.

Veliko razprav poteka v pogledu demokratizacije druzbe znanja. Ne le da Splet 2.0 kot
sodelovalna platforma omogoc¢a povezovanje in vec¢jo sliSanost posameznikov in presliSanih,
ampak tudi ve¢jo demokratizacijo. Kot razmislja Arnaud (2009), predstavlja Splet 2.0
platformo novih oblik poslovanja in ekonomskega razvoja, hkrati pa predstavlja potencial za
korenito preoblikovanje poznanih oblik druzbenih ureditev. Kot jo poimenuje avtor,
predstavlja Demokracija 2.0 priloznost izboljsanja in odpravljanjapomanjkljivosti
demokracije kot druzbenega sistema, ki ga poznamo danes. Gre za idejo participativne
demokracije, zasnovano na soustvarjanju spletnih uporabnikov in modrosti mnozic,
podkrepljeno z informacijsko-komunikacijskimi tehnologijami, kar zagotovo predstavlja
potencial neslutenih moznosti in odpira moznosti oblikam neposredne demokracije.

1.1.4 Nevarnosti konceptov Spleta 2.0 za posameznike in druzbo

Tako kot druge novosti na podroéju IKT, predstavlja tudi internet doloCene nevarnosti za
posameznika in druzbo. Pogosti so ocitki na raun medosebnega odtujevanja, nekateri menijo,

! Socialni kapital predstavlja socialne mreZe in participacijo v socialnem okolju. Socialne mreze usposabljajo
posameznika, skupine in skupnosti za deljenje skupnih norm, vrednot, kulture, navad in obicajev ter spodbujajo
zaupanje in razumevanje, kar krepi sodelovanje v ali med skupinami z namenom, da bi dosegle skupni cilj.
Socialni kapital se razume kot posameznikov in druzbeni vir, pri katerem gre za investiranje v medosebne
odnose in ki je v podporo socialnemu vklju¢evanju v sodobni druzbi (Zrim — Martinjak, 2006, str. 172).
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da predstavlja groznjo tradicionalnemu pojmovanju skupnosti in podporo razsirjanja oblike
zahodnega imperializma in kapitalizma v vse dele sveta.

Kellner in Durham (v Carlman, 2010, str. 36) opozarjata na skeptike, ki trdijo, da kapitalizem
izkori§¢a pridobitve interneta, tehnologij in koncepta Spleta 2.0 kot nove vire dobicka,
nadvlade in druzbenega nadzora. Avtorja opozarjata, da so ob ucinkih demokratizacije in
moci, ki jih dobivajo SirSe mnozice, tudi drugi vidiki, kot so groznja zasebnosti in demokraciji
ter moznost nadzora velikih korporacij in lastnikov kapitala nad posameznikom, ki so bolj
zaskrbljujoc¢i in jih nikakor ne smemo prezreti.

Ce smo o znadilnost Podatki v ogromnih koli¢inah ozna¢ili kot pridobitev, je vsekakor
pomembno upostevati opozorilo, ki ga podajata Brown in Duguid (v Anderson, 2007, str. 19),
ko opozarjata, da masovna disintermediacija na spletu dejansko privede do centralizacije
informacij in s tem ponovne centralizacije moc¢i. Podobno lahko nevarnost predstavlja tudi
opisan Uc¢inek omrezja, ki ob pozitivnih ucinkih lahko vodi tudi do razmer, v katerih
razsirjenost in vsesplosna uporaba nekega izdelka preprecuje uveljavitev boljSega izdelka ali
storitve (na primer MS Office).

Vpreganje mnozic (angl. crowdsourcing) je lahko generator novih zamisli, oblika kolektivne
ustvarjalnosti, hkrati pa v pogledu poslovne, v dobi¢ek usmerjene miselnosti, predstavlja novo
obliko izkori$¢anja delovne sile. Kot pravi Zgonik (2011) gre za to, da delo, ki ga navadno
opravljajo dobro placani profesionalci, za mizerno ali nikakr$no placilo opravi mnozica
amaterjev. Gre za izrabo mnozice na spletu, znotraj katere se razvija prav poseben trg dela, trg
majhnih nalog za majhen denar. Najveéji igralec na tem trgu je na primer Amazonov
Mechanical Turk (Zgonik, 2011).

Ne glede na to, ali gre za pozitivne ali negativne vidike Spleta 2.0, je jasno, da gre za
podrocje, ki mu je potrebno posvetiti veliko pozornosti in aktivnega raziskovanja. Znacilnosti
tako imenovanih Splet 2.0-aktivnosti in aplikacij so torej interaktivnost in omrezenost ter
uporabnisko generirane vsebine. Uporabniki komunicirajo in sodelujejo tako, da prispevajo
razlicne vsebine in jih delijo v svojih omrezjih z drugimi udelezZenci, ki jih zanimajo enake
teme. Pojav tehnologij Splet 2.0 je omogocil, da obicajni ljudje objavljajo lastne ustvarjene
vsebine, objavljajo in izmenjujejo mnenja s komer koli, kadar koli in kjer koli. Internet in
tehnologije Splet 2.0 predstavljajo tako platformo za razvoj novih medijev. Gre za medije, Ki
temeljijo na interakciji tako ustvarjalcev kot uporabnikov informacijskih vsebin.

1.2 Druzbeni mediji

Razvoj internetnega omrezja in spletnih tehnologij, poznanih kot Splet 2.0, je botroval
razvoju druzbenih omrezij, kot so MySpace in Facebook, hkrati pa se je za tako, vedno bolj
druzabno obliko interneta, uveljavil izraz druzbeni mediji (angl. Social Media). V praksi, tako
v poslovnem svetu kot v akademskih krogih, obstajajo razlicna razumevanja termina druzbeni
mediji.
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Na osnovi podanih opredelitev Spleta 2.0 in uporabnisko generiranih vsebin Kaplan in
Haenlein (2010, str. 61) definirata druzbene medije kot skupek internetnih aplikacij, ki
temeljijo na ideoloskih in tehnoloskih temeljih Spleta 2.0 in omogocajo ustvarjanje in
izmenjavo uporabnisko generiranih vsebin.

Boyd in Ellison (v Gardner, 2010) opredeljujeta druzbene medije kot spletne aplikacije, ki
omogocajo uporabnikom tvorjenje povezav z razlicnimi podjetji, organizacijami in drugimi
uporabniki, ki drugace ne bi bile vzpostavljene. Kot smo ugotovili, gre za uporabo spletnih
aplikacij, ki uporabnikom omogocajo interaktivno sodelovanje in prevzemanje vloge
ustvarjalcev vsebin v okviru spletnih skupnosti ob izkori$¢anju tehnologij interneta na bolj
interaktiven nacin (Lah, 2010).

Do pojava interneta smo za dostop do informacij uporabljali mnozi¢ne medije (TV, radio,
tisk), ki so v vecini pod nadzorom velikih medijskih in zalozniskih druzb. Uporabniki v
primeru tradicionalnih masovnih medijev praviloma niso imeli moznosti sodelovanja v
procesu nastanka, zbiranja in oblikovanja informacij. Dojemanje prejetin informacij in
oblikovanje percepcije o aktualnih druzbenih dogajanjih je v takih pogojih podrejeno
novinarskemu poro¢anju in takim ali druga¢nim uredniskim politikam, ki so v primeru velikih
medijskih hi§ v sploSnem podrejene predvsem profitnemu motivu. V takih okolis¢inah je
nadzor nad informacijami in obveSCenostjo ljudi prepuscen kapitalu in oblasti, navadnim
ljudem pa je dodeljena vloga pasivnih potrosnikov.

Kot meni Uri (2010), druzbeni mediji za razliko od tradicionalnih medijev, pri katerih se
informacije in znanje Sirijo iz enega vira, uveljavljajo komunikacijo enakih med enakimi in
gradijo na aktivni vlogi posameznih udeleZencev. Komunikacija ni ve¢ omejena na
enosmerno posredovanje informacije, temve¢ je vefsmerna, gre za interakcijo med
uporabniki, ki dostopajo do spletnih vsebin, ki jih generirajo in dopolnjujejo drugi uporabniki.
Vsi uporabniki spleta so naenkrat del velike spletne skupnosti, le da eni bolj in drugi manj
aktivno sodelujejo.

1.2.1 Znacilnosti druzbenih medijev

Razumevanje druzbenih medijev je lazje, ¢e opredelimo njihove lastnosti oziroma znacilnosti
(Mayfield, 2008, str. 5; Social media, 2012):

e Sodelovanje, odprtost in transparentnost se nanasa na spodbujanje sodelovanja in
posledi¢nega izginjanja mej med medijem in javnostmi. Ve€ina druzbenih medijev je
odprtih, kar pomeni, da uporabnike spodbujajo k prispevanju mnenj, komentarjev in
povratnih informacij k obstojeim spletnim objavam ter nadaljnjemu deljenju oziroma
razsirjanju le-teh. Gre za razlicne odprte in zaprte oblike sodelovanja (na primer
Wikipedia), kjer igra pomembno vlogo transparentnost oziroma preglednost nad
participacijo drugih uporabnikov v skupnostih. Skupnost lahko izboljSuje vsebino,
zdruzuje razdrobljene informacije, ureja in popravlja prispevke in na druge nacine
prispeva k razvoju vsebin.
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e Multimedijskost druzbenih medijev omogoca predstavitev vsebin na razli¢ne nacine
(tekst, fotografije, avdio in video), zaradi ¢esar postanejo informacije bolj zanimive.

e Ustvarjalnost je dimenzija druzbenih medijev, ki danasnje uporabnike interneta ne
obravnava kot pasivne uporabnike prejetih informacij, temve¢ kot ustvarjalce razli¢nih
multimedijskih vsebin. Digitalizacija in programska orodja dajejo uporabnikom
neomejene moznosti ustvarjanja spletnih vsebin.

e Komuniciranje postane v druzbenih medijih interaktivno, dvo- ali ve¢smerno in na
osnovi hitrih komunikacij izredno hitro, kar podjetja na primer s pridom izkoris¢ajo na
podrocju trznega komuniciranja v obliki virusnega Sirjenja trzenjskih sporocil.

e Povezljivost je atribut druzbenih medijev, ki omogoc¢a povezovanje podobno mislecih in
ljudi s sorodnimi interesi. S pomocjo druzbenih medijev in uporabe osebnih prenosnih
racunalnikov ter mobilnih naprav s spletnim dostopom je omogocena prakti¢no nenehna
povezanost ljudi (24x7). Ne gre le za mozZnost komuniciranja, temve¢ nenehne
povezljivosti uporabnikov na nivoju njihovih aktivnosti (na primer sporocanje statusa in
posodabljanje Facebook profila, objava kratkih sporoCil o trenutnih dejavnostih na
mikroblogerski platformi Twitter), kar odpira neslutene moznosti sodelovanja in
ustvarjanja znanja, prakti¢no kjer koli, kadar koli in s komer koli.

e lzgradnja skupnosti je lastnost, ki se nanasa na moznost povezovanja in sodelovanja ter
omogoca ustvarjanje in vzdrzevanje skupnosti. Skupnosti omogocajo oziroma spodbujajo
zavedanje o razli¢nih temah in so lahko uporabljene ko iniciatorji pri vzpostavljanju novih
politik, zagotavljanju volje nekaj narediti oziroma spremeniti ali pa se uporabljajo kot
orodje zbiranja povratnih mnenj javnosti o proizvodih in storitvah podjetij in organizacij.

e Nacin delovanja in hitrost — v druzbenih medijih ni ¢asovnih omejitev, objava
informacij in deljenje vsebin je prakti¢no trenutna, kar je rezultat nacina delovanja, ki je
za razliko od tradicionalnih medijev, ki temeljijo na centralizirani produkciji in
distribuciji, decentraliziran.

e Dostopnost in uporabnost druzbenih medijev je v osnovi brezpla¢na. Za razliko od
tradicionalnih medijev, katerih stroSki uporabe so obicajno zelo visoki in zahtevajo
specificna znanja, je uporaba druzbenih medijev preprosta. Orodja druzbenih medijev so v
osnovi zasnovana tako, da za uporabo zado$¢ajo osnovna ra¢unalniska znanja in jih lahko
uporablja vsak.

e Neodvisnost in nepredvidljivost — vsak uporabnik lahko v druzbenih medijih sodeluje
popolnoma neodvisno od ostalih uporabnikov. Sodelovanje je mogoce od kjer koli in
kadar koli, brez posebnega delovnega toka in nadzora. Interakcije med uporabniki ni
mogoce predvideti, nadzirati ali optimizirati.

1.2.2 Vrste druzbenih medijev

Glede na vrsto uporabe lahko orodja druzbenih medijev razdelimo v §tiri skupine, prikazane v
Tabeli 1:
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Tabela 1: Druzbeni mediji glede na vrsto uporabe

Orodja za
komuniciranje in
objavo vsebin:

Spletni dnevniki (angl. blog): WordPress, Blogger, LiveJournal
Mikroblogi (angl. microblogging): Twitter, Foursquare, Posterous

Orodja za
sodelovanje:

Spletno soustvarjanje (angl. wiki): Wikipedia, Wikimedia,
PBworks, Wikia

Druzbeno oznacevanje (angl. social bookmarking/tagging):
Delicious, Diigo, StumbleUpon.

Orodja za
druzbeno
mreZenje:

Druzbena omrezja (angl. social networking): Facebook, MySpace,
LinkedIn, Hi5, Ning

Orodja za delitev
oziroma skupno
rabo vsebin:

Skupna raba video vsebin (angl. videos sharing): YouTube, Vimeo,
Metacafe, Openfilm, Blip.tv
Skupna raba glasbenih zapisov (angl. music sharing): Last.fm,

MySpace Music, ReverbNation.com, ShareTheMusic

Skupna raba fotografij (angl. picture sharing): Flickr, Photobucket,
Picasa, Zooomr, Smugmug

Skupna raba hiperpovezav (angl. links sharing): Digg, Delicious,
StumbleUpon

Skupna raba predstavitev (angl. presentation sharing), Scribd

Vir: S. Lah, Druzbeni mediji — Zabava ali orodje?, 2010.

Znacilnosti posamezne vrste druzbenih medijev iz navedenih osnovnih S§tirih skupin so
predstavljene v Prilogi 1.

Kaplan in Haenlein (2010, str. 62—64) navedenim dodata $e dve skupini in razdelita druzbene
medije v Sest razli¢nih skupin: skupni projekti (Wikipedia ipd.), spletni dnevniki in
mikroblogi (Blogger, Twitter ipd.), vsebinske skupine (YouTube, Flicker ipd.), spletna
socialna oziroma druzbena omrezja (na primer Facebook), virtualni svetovi iger (na
primer World of Warcraft) in virtualni svetovi (na primer Second Life). K tem Sestim
splo$nim skupinam bi veljalo dodati Se posebno skupino geolokacijskih druzbenih omrezij
(na primer Foursqare).

1.2.3 Uporaba interneta in druzbenih medijev

Glede na podatke Internet World Stats iz konca leta 2011 je v svetu 2.276 milijonov
uporabnikov interneta (31. 12. 2011), kar predstavlja 32,7 % vsega svetovnega prebivalstva.

Za minula leta je bilo znacilno zelo hitro Sirjenje druzbenih medijev, kar je mogoce razbrati iz
naraS¢anja S$tevila uporabnikov najbolj priljubljenih socialnih omrezij, kot je na primer
Facebook, ki ima trenutno registriranih 901 milijonov uporabnikov po vsem svetu (podatki
veljajo za maj 2012), kar pomeni, da Facebook trenutno uporablja dobrih 13 % svetovnega
prebivalstva (Internet World Stats, 2012a).
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Slika 2 prikazuje rezultate raziskave o uporabi druzbenih omrezij med uporabniki v ZDA.

Slika 2: Prikaz uporabe druzbenih omreZij po starostnih skupinah
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Vir: Prirejeno po M. Madden in K. Zickhur, Pew Internet, 2011.

Rezultati raziskave Pew Internet (Madden & Zickhur, 2011), prikazani na Sliki 2 kazejo, da:

e 65 % odraslih uporabnikov interneta v ZDA uporablja druzbena omrezja,

e 43 % aktivnih uporabnikov druzbenih mreZz dostopa do druzbenih omrezij vsak dan, kar
postavlja uporabo druzbenih omrezij na tretje mesto med najpogostej$imi aktivnostmi
uporabnikov interneta (e-posta 61 %, iskalna orodja 59 %).

e v raziskavi je jasno nakazan trend poveCanja aktivnosti starejSih generacij v druzbenih
omreZjih. V starostni skupini 50-64 let je v letu 2011, glede na leto 2009 zabeleZena 100
% rast uporabe, pri starejSih od 65 let pa je rast Se vecja (porast iz 13 % v letu 2009 na 33
% v letu 2011).

V primerjavi s preteklimi pomembnimi tehnoloskimi spremembami, je hitrost, S katero se
uveljavljajo druzbeni mediji, neprimerljiva. Interakcija s prijatelji, ¢lani druzin in sodelavci s
pomoc¢jo druzbenih medijev, je danes del vsakdanjega Zivljenja za veliko Stevilo ljudi.
Prepletanje druzbene interakcije s tehnologijami in uporabnisko generiranimi vsebinami
prezema danes Zivljenje in delo prakti¢no vseh starostnih in demografskih skupin prebivalcev
razvitega sveta. Uporaba druzbenih medijev po tipu uporabe in razli¢nih starostnih skupinah
je prikazana v Prilogi 2.

Pomen, ki ga imajo druzbeni mediji v poslovanju podjetij in zivljenju ljudi, je zato vse vedji,
tako ne preseneca, da vlaganja v druzbene medije izkazujejo intenziven trend rasti. Foresster
(v Ernst&Young, 2012) napoveduje, za obdobje 2010 do 2016, 300 % rast izdatkov podjetij
za potrebe trzenja v druzbenih medijih, kar prikazuje Slika 3.
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Slika 3:Predviden delez druzbenih medijev v nacrtovanih izdatkih za trzenje
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Vir: Povzeto po, Ernst&Young, Social Media: New game, new rules, new winners, 2012, str. 4.
1.2.4 Uporabnost, koristi in pomen druzbenih medijev

Druzbeni mediji prinaSajo vrsto novih dimenzij uporabe svetovnega spleta in Koristi, katerim
se z razvojem svetovnega spleta vsak dan pridruzijo nove. V nadaljevanju navajamo nekatere
od njih:

e Ustvarjanje osebne blagovne znamke in vzdrZevanje osebne socialne mreZe: druzbeni
mediji spodbujajo soustvarjanje in nastajanje novih vsebin, uporabnikom omogocajo
izrazanje lastnih mnenj in izkazovanje kompetenc, kar jim omogoca, da se profilirajo kot
strokovnjaki za neko strokovno podrocje in tako opozorijo nase ter se na teh osnovah
povezujejo z ostalimi uporabniki.

e Druzbeni mediji — katalizatorji inovacij: nove zamisli in nove ideje, ki so podlaga
kasnejSim inovacijam, nastajajo in se rojevajo v okviru druzabnih dogodkov, pri mrezenju
med enako in razli¢no misle¢imi, v knjiznicah, na strokovnih sre¢anjih ... V tem pogledu
predstavljajo druzbeni mediji in socialna omreZja internetno infrastrukturo za vse
navedeno.

e IzobraZevanje: druzabna omreZzja, spletni dnevniki, okolja za soustvarjanje vsebin in
virtualne skupnosti postavljajo v ospredje koncept druzbenega ucenja (angl. social
learning), ki temelji na izhodis¢ih, da se razumevanje vsebine gradi skozi razpravo o
vsebini in interakcijo z drugimi udeleZenci izobraZevanja. [zobrazevanje postaja odprto in
neomejeno v prostoru in ¢asu.

e TrZenje in upravljanje odnosov z uporabniki: druzbeni mediji narekujejo podjetjem in
organizacijam prilagajanje poslovnih strategij in vkljucevanje novih poslovnih modelov,
zasnovanih na vklju€evanju in sodelovanju uporabnikov oziroma potrosnikov.

e Komuniciranje: druzbeni mediji so privlacni zaradi interaktivne narave komuniciranja, ki
je zanje znacilna. V vsakdanjem zivljenju ljudje obiCajno komunicirajo predvsem s
sorodniki, bliZznjimi prijatelji in znanci. Razvoj interneta in druZbenih medijev, pa je
presegel te omejitve in danas$njim uporabnikom omogoca dostop do obseznejSih in
pestrejSih virov informacij kot kadar koli prej. Ob tem je pridobljene informacije lazje
vrednotiti in u¢inkoviteje organizirati.
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Sirse so posamezna podro&ja uporabe in koristi druzbenih medijev opisane v Prilogi 3.

Druzbeni mediji imajo izreden pomen zaradi novih dimenzij komuniciranja, ki jih prinaSajo.
Komuniciranje v druzbenih medijih je hitro in cenejse, kot to velja za tradicionalne medije,
saj omogocajo ucinkovitejSe komuniciranje tako z manjSimi kot ve¢jimi skupinami ljudi,
omogocajo tako asinhrone nacine komuniciranja kot sinhrono komunikacijo oziroma
komuniciranje v realnem ¢asu ter neprimerljivo vecjo interaktivnost. Komunikacijska omrezja
postajajo medij, ki omogocajo sliSanost vsakega posameznika, ne le tistih, ki jim je v
preteklosti to omogocala financna mo¢ in razline oblike posedovanja in nadzora
informacijsko-komunikacijskih tehnologij (tiska, radijskega frekven¢nega prostora, satelitskih
komunikacij). Ustvarjanje in posredovanje informacij vedno bolj postaja oblika konverzacije.

Gardner (2010) navaja, da predstavniki t.i. Y generacije predstavljajo 26 % vsega prebivalstva
v ZDA in bodo do leta 2015 postali veCina odrasle populacije. Predstavniki generacije Y se
bistveno razlikujejo od generacij svojih starSev. Tehnologija igra v zivljenju pripadnikov
generacije Y klju¢no vlogo, uporaba druzbenih medijev je zanje nekaj vsakdanjega. Podjetja
in organizacije morajo v svoje strategije upravljanja zadovoljstva potrosnikov, vzdrZzevanja
zadovoljstva in zaupanja nujno vkljuciti tudi strategije druzbenih medijev, ¢e Zelijo ohraniti
oziroma pridobiti konkuren¢no prednost v svetu generacije potrosnikov, Ki prihaja.

Podjetja so v druzbenih medijih prepoznala nov kanal za ucinkovito komuniciranje z
obstoje¢imi uporabniki in za pridobivanje novih. Usmerjajo se k uporabi druzbenih medijev,
ker so ugotovila, da trZzenjske kampanje in odnosi z javnostmi v druzbenih medijih stanejo
manj kot tradicionalne oblike kampanj, podprte s tradicionalnimi mediji. Podjetja in
organizacije prepoznavajo v druzbenih medijih neizkoriS¢en potencial informacij za
sprejemanje poslovnih odlocCitev ter predvsem nove moznosti komuniciranja 0ziroma,
grajenja odnosov tako z uporabniki kot partnerji in zaposlenimi.

1.2.5 Strategija druzbenih medijev

V poslovni literaturi obstaja ve¢ definicij in razlag pojma strategija. Dimovski, Penger in
Znidar$i¢ (2003, str. 183) navajajo definicije nekaterih znanih avtorjev, na osnovi katerih
lahko povzamemo, da je strategija umetnost analize in reSevanja problemov S pomocjo vrste
nacrtovanih aktivnosti z namenom, da bi dosegli doloc¢en cilj. V preteklosti so podjetja
namenjala veliko Casa usklajevanju strategij s potrebami in pri¢akovanji uporabnikov. Razvoj
interneta je prinesel s seboj spremembe na vseh podro¢jih ¢lovekovega Zivljenja in dela,
podjetja in druge organizacije morajo upostevati, da je uporaba druzbenih medijev vedno bolj
obi¢ajna, kar zahteva nove poslovne strategije.

Forresterjeva analitika Li in Bernoff (2008, str. 68) svetujeta podjetjem in organizacijam, da v
svojih strategijah uporabe druzbenih medijev jasno opredelijo, kaksne spremembe Zelijo na
nivoju odnosov s potrosniki, kako jih Zelijo vkljuciti in angazirati v razli¢ne procese (trzenje,
razvoj) ter kako bodo merili uéinke uporabe druzbenih medijev. Jasno sta opredelila pet
ciljev, ki jih naj upoStevajo pri oblikovanju strategij uporabe druzbenih medijev:
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Poslusanje, prisotnost in spremljanje dogajanj v druzbenih medijih omogocajo
organizacijam in podjetjem boljSe razumevanje potrosnikov. Gre za cilj, ki je povezan z
oblikovanjem trZenjskih in razvojnih strategij na osnovi prepoznanih navad in potreb
potrosnikov.

Pogovarjanje je cilj, ki naj mu sledijo podjetja in organizacije, ki Zelijo obstojece spletno-
trzenjsko komuniciranje (spletno oglasevanje in oglasevanje po e-posti) razsiriti z
distribucijo sporocil in spodbujanjem razprav o podjetju in njegovih izdelkih ter storitvah
na bolj interaktiven nacin.

Vzpodbujanje naj uporabijo podjetja in organizacije, ki imajo goree zagovornike,
poiséejo in vzpostavijo Naj sodelovanje s svojimi najve¢jimi navdusenci in jih spodbudijo
k Sirjenju dobrega glasu in priporo¢il v prostoru druzbenih medijev.

Samopodpora je pristop, ki je ucinkovit v primeru visokih podpornih stroskov. Orodja
druzbenih medijev omogoc¢ajo ucinkovito medsebojno pomo¢ med potrosniki, je pa
odvisna od pripravljenosti potrosnikov na medsebojno pomoc.

Integracija potrosnikov v poslovne procese (trzenje, razvoj proizvodov in storitev) je
najzahtevnej$a naloga in primerna strategija za organizacije in podjetja, ki so v svetu
druzbenih medijev uspela uresniéiti katerega od pred tem navedenih §tirih ciljev.

Carton (2009) je definiral 10 korakov oziroma vprasanj, na katere morajo podjetja odgovoriti
in ugotovitve vkljuciti v priprave strategije uporabe druzbenih medijev v podjetjih:

1.

N o gk

9.

Kaj hoce podjetje ali organizacija z uporabo druzbenih medijev doseci?

Zakaj uporabiti druzbene medije? Ali jih ciljne javnosti uporabljajo?

S pomocjo katerih druzbenih medijev je mogoce najbolj ucinkovito doseci zastavljene
cilje?

Je izguba popolnega nadzora nad upravljanjem blagovne znamke sprejemljiva?

Kaj je potrebno storiti, da se spodbudi sodelovanje uporabnikov?

Kdo bo skrbel za prisotnost v druzbenih medijih?

So zagotovljeni potrebni in ustreznimi viri za vzdrZevanje dolgoro¢ne prisotnosti v
druZbenih medijih ali gre za kratkoro¢no kampanjo?

Kako se vklju€evanje uporabnikov s pomocjo druzbenih medijev vkljuuje v sploSno
strategijo trzenjskega komuniciranja organizacije?

Kako se meri uspesnost? Kaj pomeni neuspeh?

10. Katere aktivnosti bodo okrnjene zaradi porabe virov na druzbenih medijih?

Splet 2.0 in druzbeni mediji spreminjajo tradicionalne nacine poslovanja, trZzenja in

oglasevanja. Podjetjem mora biti pri tem popolnoma jasno, kaj morajo narediti in ¢emu se
morajo izogniti. Nesmiselna je uporaba druzbenih medijev, ker vecina uporablja Facebook in
Twitter. Preden se podjetja lotijo konkretnih aktivnosti v druzbenih medijih, je potrebno
njihovo uporabo zastaviti strateSsko, kar zahteva definiranje ciljev ter izdelavo nacrta uporabe
druzbenih medijev na osnovi navedenih izhodi$¢nih korakov oziroma vprasan;.
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2 NEPROFITNE ORGANIZACIJE

Za dobo sprememb, v kateri zivimo, velja pravilo, ki ga je ¢lovestvo spoznalo Ze zelo zgodaj
in pravi, da so edino spremembe nekaj gotovega in stalnega. Novo je le spoznanje, da se
hitrost sprememb povecuje. Za lazje razumevanje teh sprememb Cheng (2010, str. 8-9)
ponuja analogijo z obravnavo Zivih organizmov v obliki ekosistema. Clani ekosistema so
delezni koristi na osnovi participacije ter medsebojnega simbioti¢nega razmerja. Kot vsak
sistem, lahko tudi ekosistem sestavljajo podsistemi, ki medsebojno sodelujejo in se podpirajo.
Tako je ekosistem neke drzave sestavljen iz treh medsebojno odvisnih podekosistemov:

« vladni ekosistem (javni sektor),
o ekosistem podjetij (zasebni sektor),
e socialni (druzbeni) ekosistem (sektor ljudi oziroma, neprofitnih organizacij).

Zasebni sektor (podjetja) v razmerah trzne ekonomije, skladno z zakonitostmi ponudbe in
povprasevanja, zadovolji vecino €lovekovih potreb. V trzni ekonomiji lahko tisti, ki ima
denar, na sploS$no dobi, kar potrebuje oziroma Zeli. Vsekakor pa obstajajo druzbene razmere
in okolis¢ine, v katerih trzni mehanizmi niso ustrezni in ne omogocajo zadovoljevanja potreb
vseh pripadnikov druzbe (na primer zagotavljanje osnovnih zdravstvenih storitev, skrb za
brezposelne in brezdomne, skrb za okolje ipd.).

Javni sektor je tipi¢no definiran kot pojmovanje tistih institucij oziroma organizacij, ki jih
druzba pojmuje kot potrebne za zagotavljanje v sploSno dobro vseh njenih ¢lanov.
Ustanovljene so s strani drzave, vendar je iluzorno priakovati, da bodo davkoplacevalci
enotno podpirali vse obstojece potrebe prebivalstva, zato se na ta nacin zadovolji najbol]
temeljne in splo$ne potrebe vseh ¢lanov druzbe. Mesec (2008, str. 16) opredeljuje javni sektor
kot zbir vseh javnih organizacij, ki opravljajo gospodarske javne sluzbe in druzbene
dejavnosti, pri tem pa opozarja, da ne gre enaciti pojma javni in neprofitni. Javni pojem tako
zajema vse profitne in neprofitne organizacije, na katere ima odlo€ujo¢ vpliv drzava.

Ob zasebnem in javnem sektorju pa ostaja nepokrit prostor. Gre za prostor posameznikov in
druzbenih skupin, ki je nezanimiv za zasebno podjetnisko iniciativo, vlade pa ga zaradi
omejenih virov in razli¢nih politicnih interesov niso zmozne oziroma niso zainteresirane
pokriti. Ta tretji sektor oziroma sektor neprofitnih organizacij ali socialni (druzbeni)
ekosistem, kot ga imenuje Cheng (2010, str. 8), pridobiva na veljavi kot ekosistem sprememb,
ki nosijo potencial vzpostavitve pravicnejSe druzbe in boljSega Sveta. Gre za ekosistem
organizacij, katerih vodilo je uresniCevanje c¢lovekoljubnih vrednot in poslanstev, ter
prizadevanj za ohranjanje okolja, v katerih altruizem in voluntarizem nadomescata profitni
motiv.

2.1 Neprofitni, tretji sektor

V strokovni literaturi se sreCamo z razlicnimi opredelitvami in definicijami neprofitnega
sektorja in neprofitnih organizacij. Raznolikost v poimenovanju izhaja iz raznolikosti
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dejavnosti in delovanj na podro¢jih, kjer se sreCujemo z neprofitno dejavnostjo in
neprofitnimi organizacijami, ki se nanasajo na majhne lokalne organizacije (na primer sportna
in kulturna drustva, druStva proti mucenju zivali, javne kuhinje itd.), pa vse do velikih
okoljevarstvenih in ¢lovekoljubnih, humanitarnih organizacij, kot so na primer Amnesty
International, Green Peace, UNICEF, Rdeci Kriz itd.

V slovenski strokovni literaturi se uporabljajo pojmi, ki jih navaja Kamnar (1999, str. 30) in
izhajajo iz aktivnosti organizacij neprofitnega sektorja:

e neprofitni sektor (angl. nonprofit sector), katerega poimenovanje je pogosto v uporabi v
ZDA in poudarja, da organizacije niso ustanovljene zaradi ustvarjanja dobicka, ¢e pa ze,
ga ne smejo deliti, temve¢ ga morajo uporabiti za vzdrZzevanje in razvoj dejavnosti,

e neodvisni sektor (angl. independent sector) poudarja neodvisnost od vladnih institucij in
trga, Ceprav lahko finan¢ne vire pridobiva tudi od drzavnih in zasebnih virov,

e dobrodelni sektor (angl. charitable sector) oznacuje organizacije brez lastnih finan¢nih
virov in rednih prihodkov, ki jih v obliki dobrodelnih donacij dobijo od zasebnih
darovalcev,

e prostovoljni sektor (angl. voluntary sector), za katerega je znalilno prostovoljno
(volontersko) delo, ¢eprav vkljucujejo tudi zaposlene in placane delavce,

¢ neobdavceni sektor (angl. tax-exempt sector) oznacuje organizacije, za katere veljajo
razlicne davene olajSave,

e nevladne organizacije (angl. non-governmental sector) predstavljajo organizacije, katerih
delovanje je neodvisno od vplivov vlad oziroma oblasti,

e socialna ekonomija (angl. associational sector) poudarja vlogo institucij, kot so:
hranilnice, zadruge in podobno,

e tretji sektor (angl. third sector) je pojem, ki opozarja, da ob javnem in zasebnem obstaja
Se en sektor, ki pomembno prispeva k zadovoljevanju potreb in razvoju druzbe.

Tretji sektor je izraz ki se je uveljavil na obeh straneh Atlantika. Anheier (2005, str. 4)
opisuje, da prvi ali javni sektor predstavlja vladne institucije, drugi ali zasebni sektor
predstavlja sfero trga in podjetij, tretji sektor pa obsega nabor zasebnih, prostovoljnih in
neprofitnih organizacij in zdruZenj. V kontekstu obravnave neprofitnih organizacij v
nadaljevanju izraz tretji sektor uporabljamo za nedvoumno umestitev teh organizacij v
prostoru med zasebnim in javnim tudi v tej nalogi.

2.2 Opredelitev in znacdilnosti neprofitnih organizacij tretjega sektorja

Neprofitne organizacije tretjega sektorja pridobivajo vse ve€ji pomen na podro¢ju
zagotavljanja socialnega varstva, izobrazevanja, razvoja skupnosti, mednarodnih odnosov,
varovanja okolja, umetnosti in kulture. Pogosto se za te organizacije uporablja tudi izraz
civilna druzba. Kot pravi Putnam v Sargeant (2009, str. 7), igrajo te organizacije kriticno
vlogo v izgradnji in poglabljanju zaupanja med posamezniki in druzbo kot celoto, kar je
kljuéno za razvoj neke drzave in njen napredek. Pogosto se jih oznacuje tudi kot nevladne
organizacije, ker niso pod direktnim nadzorom vladnih institucij, vendar je ta neodvisnost
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pogosto omejena z viri financiranja, ki jih ob zasebnih podjetjih pogosto predstavljajo tudi
razli¢ni vladni uradi in skladi. Od vladnega in zasebnega se organizacije neprofitnega tretjega
sektorja razlikujejo v znacilnostih, ki so predstavljene v nadaljevanju. Za poimenovanje
organizacij neprofitnega tretjega sektorja v nadaljevanju uporabljamo izraz neprofitne
organizacije (krajse NPO).

Slika 4 prikazuje tipologijo NPO kot jo opredeljuje Kolari¢eva (1997, str. 17—18) na osnovi v
nadaljevanju opredeljenih Kkriterijev:

Slika 4: Tipologija neprofitnih organizacij

Vse organizacijske enote v druzbi

Kriterij cilja,
Profitne organizacije Neprofitne organizacije (NPO) namena, poslanstva

Kriterij
Vladne/javne NPO Nevladne/zasebne NPO ustanovitelja/lastnikaa
Profesionalne NPO
Volunterske NPO
Mesane NPO
Delujejo v javnem interesu Delujejo v intersu ¢lanov Kriterij uporabnikov
- Storitveni servisi
- Zagovorniske drustva,
organizacije ¢lanski klubi,
sindikati, Kriterij funkcije

politi¢ne stranke,
kooperative.

Vir: Z. Kolaric, Prostovoljne — neprofitne organizacije v Sloveniji, Neprofitni management,1997, str. 18.

Kolari¢eva (1997, str. 17-18) opredeljuje NPO in predstavljeno tipologijo NPO na osnovi
naslednjih kriterijev:

e kriterij ciljev, namenov, misije oziroma poslanstva, na osnovi katerega delimo
organizacije v neki druzbi na profitne in neprofitne. Poslanstvo NPO je delovanje v javno
dobro, kar sicer ne izkljuCuje ustvarjanja profita, izkljucuje le njegovo distribucijo. Profit
se v celoti uporablja za realizacijo poslanstva organizacije.
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kriterij ustanovitelja oziroma lastnika: ustanovitelj NPO je lahko javni ali zasebni sektor.
NPO se v tem pogledu delijo na vladne ali javne ter nevladne ali zasebne NPO.

kriterij izvajalcev aktivnosti v zasebnih NPO delujejo polno ali delno zaposleni
profesionalci, lahko pa dejavnost izvajajo tudi prostovoljci.

kriterij ciljne skupine uporabnikov oziroma strank: uporabniki storitev NPO so lahko le
njeni ¢lani ali druzba kot celota. V prvem primeru govorimo, da organizacija deluje v
interesu njenih ¢lanov, v drugem pa, da deluje v javnem interesu.

kriterij funkcije, na osnovi katerega se zasebne NPO, ki delujejo v javnem interesu, delijo
na storitvene servise, zagovornis$ke organizacije in fundacije, organizacije, ki delujejo v
interesu Clanstva, ¢lanske klube, profesionalne organizacije, sindikate, politi¢ne stranke in
kooperative.

Salamon in Anheier (1997, str. 30-40) sta pri iskanju skupne definicije organizacij v tretjem
sektorju navedla kar stiri tipe definicij neprofitnih organizacij:

Pravna definicija, ki jo zagotavlja drzava s svojimi zakoni in predpisi. Po tej definiciji so
neprofitne organizacije tisto, kar zakon v posamezni drzavi pravi, da so.

Ekonomska definicija opredeljuje te organizacije na osnovi vira dohodka. Klju¢na
znacilnost, ki loCuje organizacije neprofitnega sektorju od ostalih je, da te organizacije
pridobivajo prihodke s ¢lanarinami in prostovoljnimi prispevki in ne s prodajo na trgu.
Funkcionalna definicija med neprofitno organizacije uvrsca tiste zasebne in nevladne
organizacije, ki imajo sploSne druZbenokoristne namene.

Strukturno-operacionalna definicija poudarja oshovno strukturo in delovanje
organizacij in med neprofitne organizacije uvrS¢a organizacije na osnovi znacilnosti
oziroma kriterijev: Organiziranost in institucionaliziranost, ki opredeljuje NPO kot
institucionalizirane entitete, kar jih lo¢i od neformalnih entitet, kot so druzine, razna
zdruzenja in gibanja itd.; LastniStvo (zasebnost/nevladnost) glede na institucionalno
lo¢enost NPO od organizacij, ustanovljenih s strani drzave, izkljucuje NPO iz javnega
sektorja, vendar pa to ne pomeni, da ne morejo biti financirane s strani drzave;
(Ne)razporejanje dobicka je kriterij, ki se nanaSa na morebitni ustvarjen dobi¢ek NPO,
ki se za razliko od poslovnih organizacij ne deli med lastniki in drugimi delezniki, temved
se nameni izklju¢no za delovanje in uresni¢evanje poslanstva organizacije; Samostojno
vodene pomeni, da NPO same izvajajo vodenje in imajo svoj mehanizme nadzora svojih
dejavnosti; Volonterstvo je znacilno za NPO vsaj v minimalnem obsegu, bodisi v obliki
prostovoljnega vodenja bodisi v smislu prostovoljnega izvajanja aktivnosti.

V svoji opredelitvi NPO sledi strukturno-operacionalni definiciji tudi Mesec (2008, str. 20), ki
meni, da znacilnosti NPO izhajajo iz vrednot in interesov tistih, ki sodelujejo z NPO in
pomembneje vplivajo na njeno usmerjenost in delovanje ter navaja naslednje znacilnosti:
nepridobitna naravnanost, ki se nanasa na dejstvo, da participacija v NPO ne temelji na
dobicku in lastnini, temve¢ jo nadomesCajo nematerialni motivi; naslednjo znacilnost
opredeljujeta obstoj in razvoj v odvisnosti od udeleZencev, ki so z organizacijo v menjalnih
razmerjih, dajejo ji, kar potrebuje v zameno za koristi, ki so skladne z njihovimi interesi;
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rezultat delovanja so predvsem storitve usmerjene v zadovoljevanje ¢loveskih potreb.
Mesec (2008) ob tem poudarja, da so bile NPO sprva predvsem prostovoljsko orientirane
organizacije, kar se je v zadnjih desetletjih precej spremenilo. Ce je bila njihova tradicionalna
vloga predvsem humanitarnega znacaja, prevzemajo danes vlogo spodbujevalcev in nosilcev
razvoja. V svoji novi vlogi si prizadevajo za zmanjSevanje revscine, prikrajSanosti in
izkljucenosti ter k vecji samostojnosti posameznikov in skupin.

NPO so specificne predvsem v pogledu vkljucevanja posameznikov ali skupin posameznikov,
ki so se povezali zaradi prostovoljnega delovanja. Kot pravi Nathan (v Sargeant 2009, str. 6),
je bistvo prostovoljstva v tem, da ni pod nadzorom drzave in se financira predvsem z
zasebnimi viri, kar pooseblja odgovornost prostovoljcev do blaginje tistih, ki jim svojo
prostovoljno dejavnost namenjajo. Gre za sre¢evanje zasebne iniciative z javnimi potrebami.
Za take organizacije je znacilno, da so majhne in v reSevanju dolo¢enega problema zdruzujejo
majhno S$tevilo posameznikov prostovoljcev, ki pa pogosto strastno verjamejo v delo in
poslanstvo, ki ga opravljajo, kar pogosto vodi do visoko inovativnih in ustvarjalnih resitev
razli¢nih druzbenih problemov.

Izhajajo¢ iz navedenih definicij in opredelitev, so organizacije, ki jih obravnavamo v tej
nalogi, neprofitne organizacije tretjega sektorja, ki vkljucujejo javne, vendar od drzave
institucionalno loCene organizacije, ter zasebne organizacije, ki 1imajo splo$no
druzbenokoristne namene. Pogosto se zanje uporablja tudi poimenovanja kot so civilna
druzba ali nevladne organizacije. Vkljucujejo majhne lokalne organizacije pa vse do velikih
okoljevarstvenih in ¢lovekoljubnih ter humanitarnih organizacij na podro¢ju zagotavljanja
socialnega varstva, izobrazevanja, razvoja skupnosti, mednarodnih odnosov, varovanja okolja,
umetnosti in kulture ipd. Skupno vsem tem organizacijam je delovanje v javno dobro.
Financirane so predvsem z zasebnimi viri, lahko tudi s strani drzave, vendar so samostojno
vodene in v osnovi neodvisne od drZavnih institucij. Prihodke pridobivajo s ¢lanarinami in
prostovoljnimi prispevki, lahko tudi s prodajo na trgu, vendar se dobicek ne deli med
delezniki, temvec se nameni izklju¢no za delovanje in uresni¢evanje poslanstva organizacije.
Vsaj v minimalnem obsegu vkljucujejo razlicne oblike prostovoljne participacije. V
nadaljevanju jih oznafujemo z izrazom neprofitne organizacije (krajse NPO).

2.2.1 Poslanstvo, cilji in vrednote neprofitnih organizacij

Kot pravi Znidarsi¢ Krajnc (1996, str. 217), govori poslanstvo organizacije o smislu njenega
obstoja in predstavlja opredelitev trajnih namenov NPO. Poslanstvo NPO mora odgovoriti na
vprasanja o predmetu in vrednosti predmeta poslovanja, komu je predmet poslovanja
namenjen, kako bo organizacija dosegla in obdrzala trzni polozaj in katere so osnovne
vrednote in prepricanja. Poslanstvo NPO nosi sporo€ilo tako notranjemu kot zunanjemu
okolju o tem, katere nezadovoljene druzbene potrebe bo NPO s svojim delovanjem
zadovoljevala. Iz poslanstva NPO izhajajo dejavnosti in klju¢no razlikovanje od profitne
naravnanosti. Temeljni vzgib dejavnosti NPO je povsem neekonomske narave (Mesec, 2008,
str. 22-24). Tako v opredelitvi poslanstva NPO ne gre za izpolnjevanje interesov in potreb
zaposlenih (zaposlitev, place) ali delnicarjev in menedZerjev (dobicek), temveC gre za
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poslanstvo, s katerim NPO »dela druzbo druga¢no« s tem, ko povecuje kakovost druzbenega
Zivljenja oziroma Zzivljenjsko raven drzavljanov na vseh podrocjih (socialnem, kulturnem,
politiénem, izobraZzevalnem itd.) (Hrovatin v Jelovac, 2002, str. 73—74).

Znidarsi¢ Krajnc (1996, str. 26) kot osnovni cilj obstoja in delovanja NPO opredeljuje
zagotavljanje uslug splo$nega in skupnega pomena, skladno s poslanstvom NPO, ki je:

e zagotoviti doloCene usluge vsem c¢lanom druzbe, ne glede na njihovo sposobnost
placevanja le-teh,

e zagotoviti storitve, ki drugace ne bi mogle biti organizirane (na primer gasilci ipd.),

e Zzagotoviti usluge z nizjimi stroski,

e zagovorniStvo in zascita pravic in svobos¢in drzavljanov.

1z poslanstva NPO izhajajoci cilji morajo biti merljivi, uresnicljivi, spremenljivi, dogovorjeni
in imajo svoj Casovni okvir. Izpolnjevanje zastavljenih ciljev je eno izmed glavnih meril
uspesnosti NPO (Znidarsi¢ Krajne, 1996, str. 220). Hrovatin ( v Jelovac, 2002, str. 74)
opozarja na nejasnost, kompleksnost in multiplost ciljev NPO, katerih kon¢ni cilj je
zadovoljevanje dolocenih potreb dolocene skupine ljudi.

Prisotnost in pomen vrednot je eden od dejavnikov, zaradi katerih se NPO razlikujejo od
profitnih in javnih oziroma vladnih organizacij. Vrednote so tesno povezane s poslanstvom,
usmerjajo dejavnosti organizacije in postavljajo prioritete posameznim aktivnostim. Vrednote
ne dolo¢ajo le vrst dejavnosti, temve¢ tudi nacine njihovega uresnicevanja, to je nacine
delovanja in poslovanja. Jasno definirane vrednote in njihovo promoviranje spodbuja
pripadnost ¢lanov organizacije in uporabnikov njenih storitev ter zagotavlja temelje za
izgradnjo organizacijske kulture, skladno z druzbeno naravnanim poslanstvom organizacije.
Vrednote, s katerimi se pogosto identificirajo NPO, so neodvisnost, neprofitnost, solidarnost,
vkljucenost in sodelovanje, transparentnost delovanja, povezovanje, spoStovanje, enakost,
zavezanost in pripadnost (Vidal, Valls & Grabulosa, 2008, str. 4-14).

2.2.2 Delezniki neprofitnih organizacij

NPO delujejo v kompleksnem okolju, v odnosih z mnozico deleznikov (angl. stakeholders),
kot so: ustanovitelji, vlada in vladne agencije, prostovoljci, uporabniki storitev, zaposleni in
vodstvo NPO. Delezniki predstavljajo za NPO S$ibek ¢len, saj po eni strani predstavljajo vire
financiranja in zagotavljanja legitimnosti, po drugi strani pa so nepredvidljivi in jih je
nemogoce nadzorovati. Posledi¢no je potrebno odnose z delezniki permanentno preverjati in
upravljati. Delezniki vrednotijo odnos z NPO na osnovi uresni¢evanja svojih pric¢akovan,;.
Odnosi lahko postanejo problematicni, ko ima ve¢ skupin deleznikov razli¢na in nasprotujoca
si pricakovanja (Balser & McClusky, 2005, str. 295-299).

Verci¢ (v Jelovac, 2002, str. 101-102) opredeljuje deleznike NPO:

e od Katerih je odvisen obstoj in delovanje NPO,
e ki so odvisni od NPO,
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e ki proizvajajo pomembne ucinke na NPO,
e na katere NPO proizvaja pomembne ucinke.

Vsekakor je deleznikov NPO mnogo in vsaka organizacija zase jih mora odkriti in razporediti
po pomenu, ki ga imajo zanjo. Tako kot je v poglavju 2.1 skozi paradigmo ekosistema
predstavljena Chengova (2010) opredelitev neprofitnega oziroma tretjega sektorja, so na Sliki
5 v kontekstu druzbenega ekosistema predstavljeni delezniki NPO.

Slika 5: Delezniki NPO v kontekstu druzbenega ekosistema

/// ZAKONODAJA \\\

/ Entitete z druzbenim \
Podporni subjekti namenom Upravicenci
<DE e Promotorji e NPO in dobrodelne * Ljudje <
5 e Ponudniki storitev organizacije e Zivali g
> o Donatorji e Socialna podjetja o Kultura <
e Opazovalci o Socialni podjetniki e Sport =
\ *Okolie

\\\ SKUPNOST ///

Vir: W. Cheng, The World that Changes the World: Transitions within the Ecosystem of Change, 2010, str. 9.

Na Sliki 5, so v kontekstu druzbenega ekosistema Vv sredisce postavljene entitete tretjega
sektorja, organizacije in posamezniki z druZbenim namenom svojega delovanja (NPO,
nevladne organizacije — NVO, dobrodelne organizacije civilne druzbe, socialna podjetja in
socialni podjetniki), ki si prizadevajo za pozitivne druzbene spremembe in dobrobit
upravicencev, katerim namenjajo svoje delovanje ob pomoci podpornikov. Podporniki
oziroma podporni subjekti NPO, so razne podporne organizacije, ki na razlicne nacine
zagotavljajo zmogljivosti in omogocajo razvoj sektorja. To so: donatorji, ponudniki razli¢nih
storitev ter promotorji in opazovalci, ki spremljajo in spodbujajo razvoj sektorja. Navedene
klju¢ne akterje obdajajo skupnost (posamezniki in podjetja, ki prispevajo svoj €as, znanje in
ves¢ine ter denar), mediji in vlada, ki zagotavljajo razmere, potrebne za uresniCevanje
poslanstva organizacij tretjega sektorja. Vlada nastopa v vec¢ vlogah — kot zakonodajalec,
financer in promotor.

2.2.3 Financiranje neprofitnih organizacij

Vloga NPO se povecuje tako po stevilu kot po obsegu, strokovnosti, razsirjanju in vse vecji
raznoliki dejavnosti. V danasnjih ekonomsko-gospodarskih razmerah si NPO konkurirajo za
vedno bolj omejena sredstva financerjev oziroma donatorjev (Candek, v Jelovac, 2002).
Candek (v Jelovac 2002, str. 249-264) kot vire financiranja NPO opredeljuje: Zasebni sektor
(donacije zasebnih korporacij in fundacij), Splo$no javnost (darila in zasebne donacije
posameznikov), Vladni sektor (pogodbe, podpore, pladila drzav ali vlad). Davis v Candek

24



(2001) navedenim virom financiranja dodaja $e samofinanciranje v obliki ¢lanarin in
prihodkov lastne prodaje ter financiranje NPO opredeljuje kot prikazuje Slika 6.

Slika 6: Viri financiranja NPO

Zunarje

Mednarodni
clovekoljubni programi

Mednarodni progranit
pomodi

A

Samofinanciranje,
¢lanarine, prodaja

Darila lokalnih Lokalne

podj etij

Darila mednarodmh RIEHI

Vir: Davis v S. Candek, Tehnike iskanja in nacrtovanja pridobivanja dotacij, donacij itn. v neprofitnem sektorju,
2001.

Podobno opredeljujeta pridobivanje sredstev tudi Andreasen in Kotler (2008, str. 351), ki
vidita glavni izziv za organizacijo v vzpostavitvi kontinuiranega sistema financiranja, ki
temelji na razli¢nih virih prihodkov. V svoji opredelitvi vkljucujeta donacije posameznikov,
korporacij in fundacij, prihodke iz naslova ¢lanarin ter lastne prodaje izdelkov in storitev.

2.3 Neprofitne organizacije v podjetniSki perspektivi

Kot navaja Mesec (2008, st. 22-24), so najveje razlike med neprofitnimi in profitnimi
organizacijami v poslanstvu, merjenju uspesnosti in uéinkovitosti, strategiji delovanja ter
vodenju in kadrovanju. Sirse je primerjava NPO s profitnimi organizacijami podana v
Prilogi 4.

Skupna tocka NPO je delovanje v smeri uresni¢evanja druzbenokoristnih in okoljevarstvenih
ciljev. Kot meni Znidar$i¢ Krajnc (1996) je bistvo NPO, socialna dimenzija njihovega
poslovanja, ki nikogar v naprej ne izkljuCuje. Storitve NPO morajo biti v skladu z njenim
poslanstvom dostopne vsem in so v osnovi lahko identi¢ne tistim, jih izvajajo profitne
organizacije. Ekonomsko, pravno in politicno okolje delovanja NPO je drugac¢no in praviloma
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nase ne gledajo kot na podjetniSke organizacije. Vzrok temu je v dejstvu, da so bile NPO
praviloma odvisne od zagotovljenih virov (proracun drzave, donacije ipd.) ne pa od lastnega
ustvarjenega dohodka. V NPO je pogosto uveljavljeno prepri¢anje, da komercializacija
njihovega poslovanja ni skladna z njihovim poslanstvom. Kljub vsemu je vsaka NPO trzno
usmerjena, saj te organizacije na trgu tekmujejo tako za financne vire kot za podporo in
pozornost javnosti. Zaradi navedenega morajo NPO in profitne organizacije poznati svoje
komparativne prednosti in iskati nove priloznosti za ustvarjanje dohodka, da bi lahko polno
izkoristile svoje razpolozljive vire in ustvarile dobicek, ki jim lahko omogoci hitrejsa in
kvalitetnejSa doseganja temeljnega poslanstva. Naraséanje stroSkov in omejenost
razpolozljivih finan¢nih virov silita NPO k druga¢nemu razmisljanju. Financna neodvisnost
namre¢ omogoca iskanje novih virov, doseganje vi§jih nivojev kakovosti pa tudi temu
primerne finan¢ne uspehe.

Weerawardena in Mort (v Urban, 2010, str. 119) menita, da se NPO danes soocajo z
omejevanjem dostopa do finac¢nih virov in konkurenco vedno vecjega Stevila NPO, ki so v
»tekmi« za ista donatorska sredstva. V takih razmerah se neprofitni sektor sooca s krepitvijo
zahtev za izboljSanje ucinkovitosti in trajnosti z vidika zmanjSevanja odvisnosti od sredstev iz
tradicionalnih virov.

Hansmann (v Haugh, 2007, str. 412) deli NPO na tiste, katerih financiranje temelji na
filantropiji in razli¢nih oblikah donacij, ter tiste, ki sredstva za svoje poslovanje zagotavljajo s
trznimi aktivnostmi. Slednje nakazujejo trend prevzemanja podjetniSkega razmiSljanja in
osvajanja strategij in tehnik, ki je proti koncu dvajsetega stoletja zajel NPO in ki jim
omogocajo vecjo neodvisnost od javnih virov ter donacij.

Za NPO, ki za uresniCevanje socialnih in splo$no koristnih druzbenih ciljev uporabljajo
podjetniske strategije, se je uveljavil termin socialno podjetje (angl. Social Enterprises).

2.3.1 Socialna podjetja in socialni podjetniki

Pojav socialnih podjetij ter apliciranje podjetniskih strategij in iskanje finan¢nih virov na
osnovi trznega poslovanja so odraz aktualnih trendov v vladnih politikah, ekonomskih in
druzbenih razmer ter porasta dejavnosti in Stevila organizacij v tretjem sektorju v zadnjih
letih. Gre torej tudi za odgovor na povecan pritisk na finan¢ne vire ob vecji konkurenci na eni
stani ter vedno manj$im prilivom iz naslova donacij na drugi strani. Termin socialna podjetja
tako oznacuje tiste organizacije, ki pri uresni¢evanju svojega druzbenega poslanstva posegajo
po tehnikah in nacinih poslovanja, sicer znacilnih za profitne organizacije oziroma podjetja.
Ustvarjene presezke take organizacije ponovno vlozijo v razvoj poslovanja in uresni¢evanje
njihovega poslanstva. To so torej organizacije tretjega sektorja, ki so v svojem delovanju
posvojile podjetniS8ki nacin razmi$ljanja in poslovanja. Po definiciji Organizacije za
gospodarsko sodelovanje in razvoj (v nadaljevanju OECD) so kot socialna podjetja enotno
poimenovane take NPO, ki skozi svojo podjetniS§ko naravnanost in na ta nacin zagotovljeno
neodvisnost uspevajo z inovativnimi pristopi in storitvami zadovoljevati druzbene potrebe, ki
jih drzavne institucije in trZzne organizacije ne uspejo. Neprofitna socialna podjetja se od
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ostalih NPO razlikujejo v strategijah in strukturi. Od profitnih organizacij pa se socialna
podjetja razlikujejo z zadrzevanjem 0ziroma, reinvestiranjem ustvarjenih finan¢nih presezkov
(Haugh, 2007). V ZDA se termin socialna podjetja v splosnem uporablja za podjetja, ki se
ukvarjajo z druzbenimi problemi, upravljajo pa jih NPO.

Kot opozarjajo Neck, Brush & Allen (2009), moramo biti pri opredeljevanju socialnih podjetij
pazljivi. Podjetje za razvoj programske opreme, ki zgledno skrbi za recikliranje odsluzene
IKT-opreme, ni socialno podjetje. Podjetje v tem primeru sicer ravna druzbeno odgovorno,
vendar ni ustanovljeno z namenom, da bi resilo neke druzbene probleme, kar v osnovi
opredeljuje socialna podjetja, ki se od komercialnih razlikujejo predvsem v namenu
ustanovitve, ki je pogojen z druzbenim poslanstvom in vplivom. Za lazje razumevanje
razli¢nih oblik podjetnistva in podjetij v pogledu NPO in socialnih podjetij definirajo Neck et
al. (2009) stiri specificne tipe podjetij in eno hibridno obliko (Slika 7):

e Podjetja z druzbenim namenom (angl. Social Purpose Ventures), ki so ustanovljena na
predpostavki reSevanja druzbenega problema, pri tem pa je narava podjetja profitna.

e Tradicionalna podjetja (angl. Traditional ventures), ki so osredoto¢ena predvsem na
gospodarsko-ekonomsko poslanstvo in finanéne rezultate.

e Druzbeno odgovorna podjetja (angl. Social Consequence ventures), ki so sorodna
tradicionalnim podjetjem, njihova ravnanja pa imajo za posledico druZbenokoristne
rezultate, Ceprav ti niso razlog obstoja, temvec posledica poslovanja.

e Podjetniske NPO (angl. Enterprising Nonprofits) — njihovo poslovanje je v splosnih
principih podjetnisko, posveceno trajnostni gospodarski rasti.

e Hibridna podjetja (angl. Hybrid) se obnaSajo, poslujejo in imajo znacilnosti vec
razli¢nih predstavljenih tipov podjetij.

Slika 7: Tipologija podjetij, kot jo definirajo Neck et al.

Poslanstvo

Ekonomsko Druzbeno

Ekonomski Tradicionalna podjetja
Vpliv
na trg

Druzbeni Druzbeno odgovorna
podjetja

Vir: Neck et al., The landscape of social entrepreneurship, 2009, str. 3.
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Avtorji poudarjajo, da smatrajo klju¢ni dejavnik, ki opredeljuje neko podjetje kot socialno
podjetje, njegovo poslanstvo. V tem pogledu opredeljujejo »Podjetja z druzbenim namenom«
in »Podjetniske NPO« za tipicne predstavnike socialnega podjetnistva oziroma socialnih
podjetij.

Dees (2001, str. 2—4), izhaja iz teoreticnih temeljev podjetniStva in opredeljuje socialne
podjetnike kot nosilce sprememb v druzbi, s tem ko sprejmejo ustvarjanje in vzdrzevanje
druzbene vrednosti kot svoje poslanstvo, ne le kot osebno vrednoto, prepoznavajo in
izkori$¢ajo nove priloznosti za izvajanje tega poslanstva, se vkljucujejo v proces nenehnega
inoviranja, prilagajanja in ucenja ter delujejo drzno in odlo¢no, ne glede na omejene vire.

Koncept socialnega podjetniStva. Pojav socialnega podjetnisStva ni ravno nekaj zelo novega,
svoje zacetke ima ze v 17. in 18. stoletju. Urban (2010) izhaja iz porocila Global
Entrepreneurship Monitor (v nadaljevanju GEM) in definira socialno podjetnistvo kot vsak
poskus nove druzbene dejavnosti podjetja ali ustvarjanje novih podjetij, kot so:
samozaposlitev, novo podjetje ali Siritev obstojecega socialnega podjetja z druzbeno in v
skupnost naravnanimi cilji, kjer ustvarjeni dobi¢ek ni namenjen vlagateljem, temvec se vlaga
v dejavnosti ali podjetje samo. Kot enega prvih raziskovalcev navaja Urban (2010)
Schumpetra, ki je obravnaval odnos med podjetnistvom in socialnim podjetniStvom. Po
Schumpetru se je socialno podjetnistvo razvilo skupaj z dinamiko podjetniskih sprememb, kot
obliko dinami¢nega dogajanja v neekonomskih podro¢jih druzbe.

Razli¢ni avtorji (Neck et al., 2009; Mair & Marti v Neck et al., 2009, Kirzner v Neck et al.,
2009; Schumpeter v Neck et al., 2009; Brinckerhoff, 2001; Giddens v Urban, 2010; Dees v
Urban, 2010) z definicijami nakazujejo moznost, da je vsaka oblika podjetnistva v nekem
pogledu socialna oblika podjetniStva. Rezultat uspeSne podjetniSke dejavnosti so namrec
delovna mesta, ustvarjanje delovnih mest vodi v gospodarsko rast, kar prispeva k splosni
blaginji posameznikov in druzbe.

Organizacije, ki se na razli¢ne na¢ine ukvarjajo s socialnim podjetnistvom, so na primer Skoll
Foundation, Ashoka, Community of Action Network, Institute for Social Entrepreneurs,
Social Venture Network, National Centre for Social Entrepreneurs itd.

Socialno podjetniStvo v perspektivi tradicionalnega. Raziskave socialnega podjetnistva
temeljijo na teoreti¢nih osnovah tradicionalnega podjetniStva, iz katerega teorije in prakse
izhajajo vse teoreti¢ne opredelitve. Socialni (druzbeni) element s poudarkom na altruisticnih
motivih se v opredelitvah socialnega podjetniStva pogosto uporablja za razlikovanje
socialnega od komercialnega podjetniStva, katerega gonilni motiv je dobic¢ek. Mair in Marti
(2006) pri tem opozarjata na pomanjkljivost takih posploSenih opredelitev, ki sicer temeljijo
na eti¢nih in moralnih izhodis¢ih, vendar zanemarjajo manj altruisti¢ne razloge, kot so osebna
izpolnitev in ustvarjanje novih trgov ter novih delovnih mest. Po drugi strani pa tudi ne
moremo spregledati socialnega vidika komercialnega podjetniStva v smislu zaposlovanja in
podobno.
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Socialno podjetni§tvo tezi k ustvarjanju druzbene vrednosti, na temeljih inovativnosti,
proaktivnosti in obvladovanju tveganj. Taksne poglede sta podkrepila Weerawardena in Mort
(2006) s konceptom, zasnovanim na empiri¢nih raziskavah, in predstavila socialno
podjetnistvo kot vecdimenzionalni konstrukt, ki vkljuCuje tri razseznosti: inovativnost,
proaktivnost in upravljanje s tveganji (Slika 8). Omejitve predstavljajo predanost uresniéitvi
poslanstva organizacije z zagotavljanjem trajnosti in upostevanjem okoljske dinamike.

Slika 8: Vecdimenzionalni model socialnega podjetnistva

Upravljanje s
tveganji

Proaktivnost Inovativnost

Druzbeno poslanstvo

Vir: J. Weerawardena in G.S. Mort, Investigating social entrepreneurship, 2006, str. 32.
2.3.2 Sprememba tradicionalne miselnosti neprofitnih organizacij

Delovanje NPO tradicionalno temelji na filantropiji, prostovoljstvu in vladnih podporah.
Pogosto se jih imenuje dobrodelne, kar je zgreSeno, NPO pa si s pristajanjem na dobrodelno
etiketiranje delajo medvedjo uslugo. Dobrodelnost izhaja iz potreb, krivi¢nosti in obremenitev
posameznikov in druzbenih skupin, namesto iz izhodiS¢ priloZnosti, poloZaja in u¢inkovitosti,
na katerih gradijo podjetnisko orientirane organizacije (Edington, 2011c).

Medtem ko je dobrodelnost nedvomno pri lajSanju posledic hude revs¢ine potrebna, se ve€ina
tistih, ki se borijo proti revscCini, strinja, da dobrodelnost ne prinasa trajnih reSitev. Nekateri,
kot na primer Muhammad Yunus ustanovitelj banke Grameen, pionir na podro¢ju
mikorofinanciranja in Nobelov nagrajenec leta 2006, so prepri¢ani, da je dobrodelnost lahko
tudi Skodljiva. Kot opozarja Muhammad Yunus se dobrodelnost pogosto izrablja kot alibi in
nacin izogibanja prepoznavanja bistva oziroma izvora problemov ter iskanja nihove trajne
reSitve in na zalost za probleme revs¢ine ne predstavlja resitve, temvec jo prej ko ne pomaga
ohranjati (Dees, 2008).

Kot poudarja Edington (2011c) se morajo NPO spremeniti in prilagoditi, ena od stvari, ki se
je morajo otresti, je odpovedovanje izklju¢no dobrodelni miselnosti v svojem delovanju. V
tem pogledu odpira razvoj socialnega podjetniStva nove poglede na delovanje organizacij, ki

se ukvarjajo z druzbenimi problemi. Medtem ko ustvarjanje prihodkov ni skladno z
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tradicionalno miselnostjo delovanja neprofitnih organizacij, predstavlja za socialne podjetnike
ustvarjanje stabilnih prihodkov ob uresni¢evanju druzbenokoristnega poslanstva enega od
primarnih ciljev. Dobrodelni prispevki posameznikov in podjetij, vladne subvencije in
prostovoljstvo so dobrodosli dejavniki, vendar niso klju¢ni. Za socilane podjetnike je
znacilno, da so ob predanosti poslanstvu in ustvarjanju druzbenih sprememb enako predano
zavezani finanénosamozadostnemu delovanju (Boschee, 2001).

Miselnost dobrodelnih organizacij in aktivistov NPO se na razli¢ne nacine razlikuje od
podjetniske miselnosti, ki so jo posvojili socialni podjetniki (Edington, 2011a):

e Iskanje reSitev, namesto lajSanja tezav: dobrodelnost obstaja za zagotavljanje pomoci
pomoc¢i potrebnim in se ne ukvarja z razlogi teh potreb in moznostmi reSevanja
problemov, iz katerih izhajajo te potrebe. Seveda se ne morejo vsi ukvarjati samo z
reSevanjem druzbenih problemov, zato bodo vedno obstajale organizacije, Ki obstajajo le
za zagotavljanje osnovnih potreb (hrana, zatoCis¢e, varnost itd.). Toda verjetno bi lahko
mnoge NPO sledile zgledu socialnih podjetnikov, ki so usmerjeni v preucevanje in
razumevanje problemov in se namesto izklju¢no s posledicami, ukvarjajo z iskanjem in
razvojem resitev problemov samih.

e Financiranje, namesto zbiranja sredstev: zbiranje sredstev znaéilno za NPO temelji na
pridobivanju donacij na osnovi izpostavljanja posledic druZzbenih problemov, trka na vest
posameznikov in se sklicuje na moralne norme organizacij, medtem ko podjetniSka
miselnost v reSevanju druZzbenih problemov ponuja moZnost investiranja (naloZbene
moznosti).

e Nalozbe v infrastrukturo: dobrodelne organizacije praviloma porabijo vsa zbrana sredstva
za izvedbo programov, medtem ko v razvoj organizacije ne vlagajo. Socialni podjetniki
sledijo podjetniSkim praksam in razumejo, da so za ucinkovito reSevanje druzbenih
vprasanj potrebna vlaganja v organizacijo, infrastrukturo in talentirane kadre.

e Pripadnost: dobrodelne organizacije imajo sicer svoje podpornike, vendar to Se ne pomeni,
da so podporniki organizaciji tudi pripadni in zvesti. Socialni podjetniki pa svoje
delovanje temeljijo na enakopravnem partneskem odnosu do svojih podpornikov in si na
ta naCin zagotavljajo resni¢no spoStovanje vlagateljev, prostovoljcev, partnerjev in drugih
deleznikov.

e Transparentnost poslovanja: za dobrodelne organizacije je =znacilno, da vedno
predstavljajo popolno porabo razpolozljivih sredstev, medtem ko socialni podjetniki v
svojem delovanju jasno opredeljujejo svoje stroske in o njih tudi porocajo ter Zelijo in
pricakujejo, da jih investitorji pri tem razumejo in podpirajo.

Boschee (2001) poudarja, da je z vidika NPO najbolj pomembno sprejetje strategij, ki
dolgoro¢no omogocijo generiranje stabilnih prihodkov. Izkusnje kazejo, da ima skoraj vsaka
NPO moznosti ustvarjanja prihodka, ki se skrivajo v okviru obstojeih programov in
dejavnosti. MoZnosti so razlicne in lahko zagotovijo manjSe ali vecje prihodke. Ko NPO
sprejmejo in prepoznajo prednosti strategij, usmerjenih v ustvarjanje prihodka, lahko za¢nejo
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razmisljati tudi o ustanavljanju pridobitnih podjetij, kar pa predstavlja veliko ambicioznejsi
projekt in zahteva drugacne strategije.

Novo alternativo delovanja NPO torej predstavljajo prakse, ki so znacilne za organizacije iz
sektorja socialnega podjetniStva, katerih pristop temelji na uporabi podjetniskih praks pri
obravnavi druzbenih problemov ter vnasa v njihovo reSevanje ve¢ dinamike in sposobnost
generiranja sprememb (Dees 1998). Te nove paradigme mnogi, ki delujejo v neprofitnem
sektorju, ne razumejo in ne sprejemajo najbolje iz razlicnih razlogov. Mnogi namre¢ ne
dojemajo razlik med inoviranjem (ustvariti nekaj novega ali na nov inovativen nacin) in
podjetnistvom (delati nekaj, kar prinaSa denar). Tisti, ki nelo€ljivo povezujejo inovativnost in
podjetnistvo, pogosto zanemarjajo pomembno razliko med ustvarjenimi prihodki in prihodki
iz naslova donacij in subvencij. Med tem ko prvi lahko omogocijo trajnost in relativno
neodvisnost, slednji tega ne morejo (Boschee, 2001). Povedano je sicer nekoliko posploseno
in zanemarja odvisnost od trga, pa vendar nakazane podjetniSske prakse predstavljajo novo
alternativo delovanja NPO.

2.4 lzzivi neprofitnih organizacij

Neprofitne organizacije se pri svojem delovanju srecujejo s Stevilnimi izzivi, med katerimi so
najpomembnejsi:

e lzginjanje tradicionalnih mej. Za neprofitne organizacije sta znacilni dve glavni obliki
prihodkov: subvencioniranje s strani drZzave in na osnovi prostovoljnih prispevkov
podpornikov NPO. V pogledu finan¢nih virov NPO, ki jih predstavljajo participacija
Clanstva in prihodki od lastnih storitev, se le te soo¢ajo z novo realnostjo, v kateri NPO ne
tekmujejo vec le med seboj, temve€ v novih okoliS¢inah tekmujejo z zasebnimi podjetji.
Ce se bo ta trend nadaljeval, bodo tradicionalne meje med neprofitnim in profitnim
sektorjem izginile (Sargeant, 2009, str. 24).

o Krepitev zmogljivosti neprofitnega sektorja. Vlade zahodnih drzav spodbujajo razvoj
neprofitnega sektorja in vzpostavljajo moznosti sodelovanja, da povecajo ucinkovitost in
uspesnost neprofitnega sektorja, saj v njith prepoznavajo potencial za druzbeno in
ekonomsko regeneracijo lokalnih skupnosti, izgradnjo druzbene kohezije in vkljucenosti,
da dosezejo ve€jo demokraticno participacijo drzavljanov ter izboljSanje kvalitete in
kvantitete javnih sluzb storitev.

e Zaupanje javnosti, javnost in transparentno delovanje. NPO delujejo v javnem
interesu in opravljajo druzbenokoristno poslanstvo v zameno za finan¢ne vire v obliki
donacij in dela proradunskih sredstev ter dav¢nih olajSav. Za uspeSno pridobivanje
donatorjev in prostovoljcev potrebujejo zaupanje javnosti in visoko stopnjo priznane
legitimnosti. Vecje zaupanje pomeni vecje donacije aktivnejSe sodelovanje javnosti v
aktivnostih neprofitnega sektorja (Bryce, 2007). V ZDA in Veliki Britaniji so bile za
zagotavljanje transparentnosti in  preglednosti poslovanja NPO vzpostavljene
informacijske tocke v obliki spletnih strani, kot so na prim Guidestar.org in
Guidestar.org.uk, ki omogocajo vpogled v podatke ogromnega Stevila NPO in tako
prispevajo k transparentnosti poslovanja in porabe zbranih finanénih sredstev, kar seveda
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vpliva na odlocitve potencialnih darovalcev, podpornikov in prostovoljcev (Sargeant,
2009, str. 27).

e Drzavljanska participacija. Sodobne demokrati¢ne druzbe se soofajo z mnogimi izzivi.
Eden izmed vecjih, s katerim se bodo v prihodnosti soocile tudi neprofitne organizacije,
spada tudi vse nizja raven participacije v procesih demokrati¢nega odloc¢anja.

e Globalizacija. V poznih Sestdesetih letih prej$njega stoletja, se je zacel razvijati globalni
neprofitni sektor, ki se je s svojimi aktivnostmi prizadeval zapolnjevati vrzel s strani
globalnih podjetij in nacionalnih drzav spregledanih humanitarnih problemov in razvoja.
Rast neprofitnega sektorja se je intenzivno nadaljevala v osemdesetih in devetdesetih
letih. Dejavnosti NPO so bile delezne konkretnih spodbud globalnih finan¢nih institucij in
lokalnih bank. Humanitarne krize, na primer v Bosni, Somaliji, Ruandi, so spodbudile
posameznike, ki so z svojimi zasebnimi donacijami omogocali globalnim NPO reSevanje
navedenih humanitarnih problemov in poveéanje finan¢nih virov za razvojne programe,
kot so financiranje mikropodjetij, izobrazevanje deklic itd. Razvoj IKT, razpolozljivost in
cenovna dostopnost komunikacijske tehnologije, kot so FAX, e-posSta in internet, je
olajsala komunikacijo in danes predstavljajo kriticni dejavnik, ki omogoca delovanje in
razvoj globalnih NPO (Lindberg, 1999).

e Internet. Internet je tako kot na vseh drugih podrocjih prinesel spremembe in nove
moznosti tudi v naéin delovanja NPO. Predvsem preprostost uporabe in cenovna
dostopnost novih komunikacijskih moznosti, ki jih prinasa internet, S0 za NPO izrednega
pomena. NPO so najprej s pridom posvojile e-posto in druga podobna Splet 1.0-orodja, Ki
so jih uporabile za promocijo svojega delovanja, naslavljanje donatorjev in obvescanje
podpornikov. V splo$nem je §lo za enosmeren model komunikacije (angl. one-to-many). Z
razvojem Splet 2.0 tehnologij in pojavom druzbenih medijev pa postaja komunikacija
veésmerna (angl. many-to-many). Storitve, kot so spletni dnevniki, wikiji, socialna
omrezja YouTube, Facebook in Twitter, omogocajo ne le intenzivno komunikacijo,
temveC z reSitvami izmenjave in soustvarjanja spletnih vsebin omogocajo neposredno
vkljucevanje uporabnikov, podpornikov in drugih zainteresiranih javnosti.

Podrobneje so izzivi neprofitnih organizacij opisani v Prilogi 5.
2.5 Komercializacija

Kot smo ugotovili v predhodnih poglavjih, se NPO srecujejo z novimi izzivi. Mnoge
neprofitne organizacije se soocajo z vedno vec¢jo negotovostjo, zlasti na finanénem podrocju,
vladni proracuni in posledi¢no sredstva, namenjena neprofitnim organizacijam, so vse bolj
omejena, hkrati pa se na ramena teh organizacij prenasa vedno ve¢ bremen (Deakin v Anheier
2000).

Stevilne NPO komercializirajo svoje osnovne dejavnosti, katerih izvajanje predstavlja
uresni¢evanje njihovega poslanstva, s tem skuSajo doseci neodvisnost delovanja od donacij in
razli¢nih oblik podpor. Vse ve¢ NPO is¢e dodatne prihodke in se vse pogosteje obnasa tudi
kot profitne organizacije, nekatera celo ustanavljajo obicajna podjetja, ki ustvarjajo prihodke z

32



oblikami promoviranja NPO in njihovega poslanstva, ali neodvisna podjetja, ki s svojo
dejavnostjo nastopajo na trgu in ob uresni¢evanju druzbenega poslanstva ustvarjajo dovolj
velike prihodke za svoj obstoj.

Vodstva NPO se ukvarjajo z uvajanjem poslovnih praks in iskanjem poslovnih priloznosti iz
vec razlogov:

e zaradi zaupanja v sistem trzne konkurence in razmi$ljanja o moznostih, ki bi jih
podjetnistvo, inovativnost in poslovne prakse lahko predstavljale,

e zaradi omogocanja trajnega reSevanja druzbenih problemov in zagotavljanja socialnih
dobrin in storitev,

e zaradi trajne finan¢ne stabilnosti ob zgledovanju po dejavnostih, ki omogocajo ustvarjanje
prihodka in predstavlajo vir bolj zanesljivega financiranja, kot so donacije in drzavne
subvencije,

e zaradi konkurence za finan¢ne vire, ki je vedno vecja in ostrejsa,

e zaradi zaostrovanja konkurence, ker v tradicionalni sektor vstopajo profitne organizacije,
ki vidijo poslovne priloznosti, na primer na podrocju zdravstva, skrbi za starejSe itd.
(Dees, 1998).

Zagovorniki uporabe poslovnih praks v tretjem sektorju izhajajo iz prepricanja o nelocljivi
prepletenosti druzbenih in gospodarskih vprasanj. Vsak, ki si prizadeva za trajno reSitev
druzbenih problemov, bi moral v njihovo reSevanje vkljuCevati poslovne prakse, kar je Se
posebej pomembno, ko gre za reSevanje revscine v razvijajocih delih sveta. Kotler (1979) tako
ze nekaj Casa poziva k trzenjski usmeritvi tudi neprofitne organizacije. Trzenjska usmeritev
kot ena od poslovnih praks temelji na ugotavljanju potreb in Zelja ciljnega trga porabnikov in
preusmeritvi na taksne izdelke in storitve, Ki te potrebe celovito zadovljujejo (Poto¢nik, 2000,
str. 48-49). Nekateri raziskovalci so mnenja, da trzenjska usmeritev poslovanja in konkurenca
v sektorju NPO, lahko podobno kot to velja za profitni sektor, pozitivno prispeva k razvoju
zmogljivosti NPO in prispeva k ustvarjanju boljsih storitev. Na primer, tako staliSCe zagovarja
Padanyi (2001), ki pravi, da so nepridobitne organizacije prav tako profitno usmerjene, ker
potrebujejo presezke prihodkov, da pokrijejo stroske poslovanja. Od profitnih se razlikujejo v
tem, da dobi¢ka ne morejo distribuirati med ustanovitelje in druge deleznike organizacije.
NPO navsezadnje delujejo v istem okolju in se soocajo s podobnimi zahtevami ucinkovitosti
in uspesSnosti kot profitne organizacije.

Seveda pa ne pomeni, da je uvajanje poslovnih praks v NPO oziroma trzenjskih usmeritev v
reSevanje druzbenih problemov dovolj, temve¢ lahko predstavljajo le eno od alternativ ob
pogojih delovanja, s katerimi se srecujejo NPO.
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3 TRZENJSKO KOMUNICIRANJE NEPROFITNIH ORGANIZACIJ

3.1 Opredelitev trzenja v neprofitnih organizacijah

Kot razlaga Kotler (1979), trzenje ni le pomembna poslovna funkcija v podjetjih, je prav tako
pomemben dejavnik aktivnosti NPO, ki se prav tako sreCujejo s trzenjskimi problemi in bi
trzenje morale razumeti enako dobro kot profitne organizacije.

Zaradi izzivov, s katerimi se soocajo NPO v zadnjih desetletjih, ki smo jih predstavili v
poglavju o komercializaciji v sektorju neprofitnih organizacij, postaja trzenje v NPO vedno
pomembnejsa tema. Sirjenje neprofitnega sektorja in vedno vegje stevilo NPO ima za
posledico vedno vecje rivalstvo med organizacijami sektorja, ki zagotavljajo podobne
storitve. Konkuriranje za vire je tako glede na predstavljene izzive s katerimi se sreCujejo te
organizacije vedno vecje.

Razvoju pogledov na trzenje v neprofitnih organizacijah je po zgledu Helmig in Thalererjeve
(2010, str. 152-153) mogoce slediti skozi spreminjanje splosnih definicij trzenja, kot jih za
razlicna Casovna obdobja definira AMA (angl. American Marketing Association) in so
predstavljene v Prilogi 6. Zgodnja AMA-definicijoa trzenja iz leta 1985 vkljucuje pojma
proces naértovanja in izmenjava, upostevajo¢ tako organizacije kot ljudi. Ceprav se zdi, da
gre za definicijo, ki bi lahko ustrezala tudi NPO, saj vkljucuje distribucijo idej ob poudarjanju
izmenjave dobrin in storitev, kar je prevladujo¢e za NPO, definicija ne ustreza NPO zaradi
svoje na izmenjavi temeljeée paradigme, v kontekstu NPO namre¢ ne moremo govoriti O
izmenjavi dobrin in storitev, za NPO so namre¢ znacilni kompleksni odnosi med delezniki. Z
vidika NPO je pomemben premik prinesla prenovljena AMA-definicija trzenja iz leta 2004, ki
prinaSa premik od izmenjave k paradigmi ustvarjanja vrednosti, kljub vsemu pa ne ustreza
pojmovanju trzenja NPO, saj se omejuje na organizacije in njihove deleznike, obravnava
uporabnike kot kupce in zanemarja $irSo javnost in druzbene potrebe. Kot taka je definicija
sprejemljiva le v poslovnem kontekstu. Kritika navedenih omejitev je 2007 botorvala SirSi
AMA-definiciji trZzenja, ki trZzenja ne omejuje z izmenjavo dobrin in storitev, temve¢ $iri in
opredeljuje trZzenje kot zadovoljevanje zelja in potreb potrosnikov, ob hkratnih prizadevanjih,
da bi zadovoljevala potrebe SirSe druzbe. Opisan razvoj definicij trZzenja je privedel do
integrativne definicije trZzenja, v skladu s katero trZzenje vkljucuje tako notranje kot zunanje
vidike delovanja organizacije, na osnovi katere Helmig in Thaler (2010, str. 152-153)
definirata trzenje neprofitnih organizacij kot pristop, ki vkljucuje notranje in zunanje vidike
aktivnosti organizacije, ki naj bi prispevale k izpolnitvi celotnega poslanstva organizacije.
Tako opredeljen integrativni pristop neprofitnega trzenja prikazuje Slika 9.

V integrativni pristop neprofitnega trzenja vklju€ene zunanje trZzenjske aktivnosti organizacije
vkljucujejo instrumentalne oblike trzenja NPO, kot so trzne raziskave, izdelek, cena, kraj,
promocija, in politike. Notranji vidik neprofitnega trzenja pa predstavlja osredotoCenost na
ljudi zazagotavljanje SirSe sprejemljivosti navzven usmerjenih trzenjskih usmeritev
organizacije. Tako zunanje in notranje aktivnosti so usmerjene v zagotavljanje ¢im boljsih
odnosov vseh skupin udelezencev neprofitne organizacije, da bi dosegali njene cilje in
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uresnicevali njeno poslanstvo. Na osnovi integrativno koncipiranega neprofitnega trzenja,
Helmig in Thaler definirata §tiri interesne skupine strank oziroma deleznikov NPO, kot je

prikazano na Sliki 10.

Slika 9: Integrativni pristop neprofitnega trzenja

Neprofitno trZenje

Zunanji vidik trzenjskih Notranji vidik organizacije
aktivnosti organizacije
Konceptualiz

implementacija trzenjskousmerjenih
akdivnosti

Ustvarjanje pogojev znotraj
neprofitne organ je, potrebnih
nkovito in uspeino izvajanje

Instrumentalni vidiki neprofitnega treZenjskousmerjenih aktivnosti.

trzenja:

Trienjske raziskave
Izdelek
Cena

- Usmerjenost na ljudi

Prostor
Trienjsko komuniciranje
Politike

Vzpostavitev ué¢inkovitih odnosov z vsemi
delezniki, s ciljem uresnicevanja ciljev

NPO

Vir: B. Helmig in J. Thaler, Third Sector Research, Nonnprofit marketing, 2010, str. 154.

Slika 10: Interesne skupine in pripadajoce trzenjske usmeritve NPO

Interesne skupine NPO

Neposredno
zainteresirane skupine : "= Donatorji
skupine (prostovoljci)

® Notranje trienje
e Ljudje
® Prostor ® Promocija Zbiranje sredstev

njsko prostovoljstva

komuniciranje
® Politike

Vir: Vir: B. Helmig in J. Thaler, Third Sector Research, Nonnprofit marketing, 2010, str. 155.
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Podobno tudi Janci¢ (1996, str. 69) definira trzenje v NPO kot na¢in upravljanja organizacij,
ki so nastale zaradi potrebe druzbe po urejenem resevanju dolocenih druzbenih problemov.
Kot razlaga, imajo NPO moznost dvojnega trznega delovanj. Najprej gre za trzenjsko
ravnanje samih organizacij, nato pa za izvedbo posameznih programov trzenja, na podrocjih,
ki jih pokrivajo. Kot meni Hrovatinova (v Jelovac, 2002, str. 39), se trzenje neprofitnih
organizacij zafne s prepoznavanjem potreb ciljnih skupin uporabnikov, zaklju¢i pa z
ugotavljanjem zadovoljitve potreb uporabnikov. Izhodis¢e delovanja NPO je zadovoljevanje
potreb ljudi, zato odsotnost trzenja v NPO pomeni, da te ne morejo izpolnjevati Svojega
poslanstva. Organizacije, ki odklanjajo trZenje, se birokratizirajo in odtujijo od tistih, zaradi
katerih so bile vzpostavljene (ustanovljene) (Janci¢, 1996, str. 69).

Dolnicar in Lazarevski (2009, str. 7) Med strategije trZzenja uvr$cata identificiranje
podpornikov (segmentiranje trga), izgradnjo privlaéne javne podobe (pozicioniranje), razvoj
ucinkovitega komuniciranja z delezniki (oglasevanje) in uporabo komunikacijskih poti, ki jih
uporabljajo javnosti NPO. Avtorja sta sicer mnenja, da trzenjski koncepti niso v skladu z
naravo NPO, ker svojega poslanstva ne morejo spreminjati tako enostavno. Kljub temu sta
mnenja, da lahko trzenjska usmerjenost znatno prispeva k uc¢inkovitosti NPO in priporocata
uporabo trzenjskih strategij, ki lahko podprejo uresnicevanje njihovega poslanstva.

Gainer in Padanyi (2002) sta mnenja, da lahko NPO s trzno usmeritvijo povecajo svoj ugled,
kar lahko posredno privede do lazjega dostopa do finan¢nih virov in poveCanega obsega
donacij.

Kot meni Kotler (1982, str. 19) NPO s trzenjsko usmeritvijo postajajo uspe$nejSe pri
doseganju nekaterih ciljev. Z uporabo trzenja NPO in njihove javnosti pridobijo nekatere
koristi, ki jih pred tem niso imele:

e izboljSano zadovoljstvo ciljnega trga — za vecino NPO je dolgo veljalo da delujejo v
nekonkuren¢nem okolju, kjer je povpraSevanje po njihovih storitvah ve¢je od ponudbe.
Zaradi slednjega take organizacije nimajo motivacije za zadovoljevanje potreb trga, kar se
lahko izrazi v slabi kakovosti storitev, upravic¢enci so brez moznosti izbire,

e izboljSano pridobivanje trZenjskih sredstev — organizacija mora pridobivati vsakrSna
»sredstva« — c¢lane, prostovoljce, kapital in tako dalje, kar je z uporabo trzenjskih
konceptov lazje,

e izboljSana ulinkovitost v trZenjskih aktivnostih — v trzenju se poudarja pomembnost
izdelka, cene, trznega komuniciranja in distribucije. Mnoge NPO-organizacije se tega
lotevajo z nezadostnim znanjem, posledica cesar so Vis;ji stroski in slabsa kakovost.

3.1.1 Konkurenéno okolje neprofitnih organizacij

Andreasen in Kotler (2008. str 77—78) izpostavljata znatno povecanje konkurence, s katero se
soocajo NPO v 21. stoletju. Na zalost mnoge NPO Se vedno zanikajo obstoj konkurence in
ravnajo s prezivetim razmiSljanjem, za katerega je veljalo, da so konkurence in trg le stvar
profitnih organizacij. Kotler v tem pogledu izpostavlja dve ravni konkurence. Prvo predstavlja
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konkuriranje na organizacijskem nivoju, to je med NPO samimi za vire, ciljne javnosti kot
upravicence in prostovoljce, Ob tem pa obstaja Se druga raven konkuriranja, Kotler jo imenuje
vedenjska raven (angl. the behavioral level):

e Organizacijska raven konkurence: NPO so sprva s tezavo sprejemale sestrske
organizacije kot konkurenco, saj so v osnovi prizadevanja vseh usmerjena v doseganje
sorodnih ali celo istih druzbenokoristnih ciljev. Mnoge NPO so vseeno spoznale, da
konkuriranje med organizacijami sektorja lahko kljub vsemu prispeva k razvoju
dejavnosti NPO. Na eni strani lahko locene trzenjske aktivnosti sorodnih NPO
pripomorejo k rasti trga, kar pomeni, da lahko posamezne organizacije pridobijo na racun
rasti celotnega trga, ¢eprav bo delez posamezne organizacije manjsi. Hkrati pa konkurenca
med NPO sili organizacije, da vrednotijo svoje prednosti in slabosti, bolj pozorno
spremljajo potrebe in interese svojih deleznikov ter tako postajajo boljse.

e Vedenjska raven konkurence: Organizacije pogosto konkurirajo med seboj v pogledu
vplivanja na vedenje ljudi, v smislu prepri¢evanja, da nekaj naredijo ali da prenehajo z
doloc¢enimi ravnanji. V tem pogledu se pri aktiviranju donatorjev, prostovoljcev in ciljnih
skupin srecajo s konkurenco na podro¢ju zadovoljevanja zelja in identificiranja
potencialnih deleznikov z identiteto, podobo in na¢inom delovanja konkuren¢nih NPO.

3.1.2 Izzivi trZenja v neprofitnih organizacijah

Komercializacija sicer prinaSa pozitivne ucinke, dokler ostaja gonilo delovanja NPO njihovo
osnovno druzbeno Koristno poslanstvo, vendar nikakor ni brez nevarnosti. Kot opozarja
Hrovatin (v Jelovac, 2002, str. 39), lahko komercializacija v najslabsem primeru vodi celo v
opustitev osnovnega clovekoljubnega in druZzbenega poslanstva in s tem tradicionalne
identitete NPO. V preteklosti so mnogi zagovarjali stalis¢e, da NPO ne bi smele izvajati
trZzenjskih aktivnosti, trzenjska usmerjenost je bila sprejeta celo kot groznja avtonomiji in
moc¢i NPO. Na primer Eikenberry in Kluver (2004) v ¢lanku The Marketization of the
Nonprofit Sector: Civil Society at Risk, opisujeta, kako se NPO zaradi sprememb v
gospodarstvu prilagajajo trgu in sprejemajo trzne usmeritve, kar po njunem mnenju $kodljivo
vpliva, in opozarjata, da imajo trzenjske aktivnosti negativen vpliv in dolgoro¢ne posledice,
Ceprav gledano kratkorocno, lahko vplivajo pozitivho in so lahko koristne v pogledu
zagotavljanja prezivetja NPO. Trg namre¢ ni poSten ali pravi¢en, podjetniStvo in
zadovoljevanje potreb porabnikov sta za NPO nesprejemljiva. Avtorici celo opozarjata na
nevarnost ogrozanja demokracije, saj menita, da trzenjska naravnanost lahko onemogoc¢i NPO
pri vzpostavljanju moc¢ne civilne druzbe.

Zdi se, da NPO sprejemajo trzenjske koncepte in usmeritve, vendar je raziskava, ki sta jo
Dolnicar in Lazarevski (2009) izvedla med vodilnimi kadri NPO v Veliki Britaniji, ZDA in
Avstraliji, presenetljivo pokazala, da jih sicer 70 % meni, da so trzenjski koncepti za NPO
koristni in prispevajo k vecji uspesnosti, vendar jih le 26 % dojema trzenje kot kljucni
dejavnik uspesnosti organizacije. Ta empiri¢na Studija, Ki je zajela 136 anketirancev iz treh
celin, vodi do sklepa, da veliko NPO Se vedno kaze izrazito pomanjkanje razumevanja nacel
trzenja in svoja prizadevanja v tem pogledu usmerja v prodajo in promocijske dejavnosti. Le
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majhen delez NPO v tem vzorcu se ukvarjajo s kakrsno koli obliko strateSkega trzenja,
vkljuéno z raziskavami trga. Vzrok tega je tudi, da je le majhen delez trznikov v NPO za to
tudi primerno usposobljen (le 18 % je univerzitetno izobrazenih). Dodatne vzroke je mogoce
iskati tudi v negativni konotaciji trzenja, ki ga nekateri dojemajo kot obliko manipulacije, kar
pa ni v kontekstu poslanstva NPO. Posledi¢no so NPO pocasnejSe pri sprejemanju prednosti,

ki jih prinaSajo trZzenjske strategije in tehnike.

Weinberg in Lovelock (v Kotler, 1982, str. 8-9) pri tem izpostavljata znacilnosti NPO, ki jim
je pri tem potrebno posvetiti posvetiti posebno pozornost:

razli¢ne javnosti — na eni strani uporabniki storitev NPO, na drugi financerji in Se druge
javnosti, kot npr: vlada, zaposleni, pogodbeniki itd.,

razliéni cilji — za razliko od profitnih organizacij, ki sledijo predvsem cilju ustvarjanja
dobicka, NPO v sploSnem uresnicujejo vec ciljev hkrati, kar bistveno otezi oblikovanje
trzenjskih strategij,

storitve — vecina NPO proizvaja storitve, ki so neotipljive, neloéljive, spremenljive in
minljive ter se jih ne da shranjevati,

javni nadzor — dejavnosti izvajalcev javnih storitev so pogosto subvencionirane,
opros¢ene nekaterih davkov ipd. Zaradi porabe javnih sredstev so njihove trZenjske
aktivnosti Se posebej pod nadzorom.

Kotler (2008, str. 22-24) ocenjuje, da je trzenje v neprofitne sektorju veliko tezje kot v
zasebnem:

Najvecja razlika med trzenjem v profitnem in neprofitnem sektorju je v ciljnih javnostih.
V profitnih organizacijah imamo opravka s kupci, katerih zadovoljstvo je klju¢ uspesnosti
poslovanja prezivetja organizacije. Za prezivetje NPO pa zadovoljstvo uporabnikov
njihovih storitev ni dovolj, saj morajo nagovarjati §ir$i krog javnosti, njihove trzenjske
aktivnosti morajo biti usmerjene tudi na posameznike in organizacije, ki podpirajo
delovanje NPO. V takih razmerah, ko ima organizacija opravka z ve¢ ciljnimi skupinami,
v katere usmerja trzenjske aktivnosti, ni lahko razviti trzenjskih strategij, primernih za vse.
Neprofitno trZzenje pogosto spodbuja spremembo vedenja in naslavlja probleme, do Katerih
so potrosniki v sploSnem brezbrizni ali za njih ni jasno izrazenih osebnih koristi vsakega
posameznika (na primer z zasc¢ito vodnih virov in smotrno uporabo energetskih virov se je
ukvarjala le pescica ozavescenih posameznikov in organizacij, nedavna zvisanja cen nafte
in gospodarska kriza pa so spodbudili splosen dvig zavesti).

Ciljne skupine, ki jih naslavlja neprofitno trzenje, so pogosto soocene s situacijo, v Kateri
se pricakuje drasticna in trajna sprememba v njihovem ravnanju in vedenju. Naloga
trznikov v profitnem sektorju je, da prepric¢ajo kupca v konkurenéno prednost njihovega
produkta, le redko pa so pri tem sooCeni S situacijo, ko je potrebno kupce prepricati, da je
nekaj zanje koristno in jim je lahko celo vSe¢, ¢eprav je njihov prvoten odnos popolnoma
odklonilen. TrZenje v neprofitnem sektorju se s takim stanjem ukvarja bolj ali manj ves
Cas (Kako prepricati, na primer moske, da bodo redno jemali zdravila proti visokemu
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krvnemu tlaku, kljub potencialnim stranskim posledicam, kot so, na primerizguba erekcije
ipd.)

e Ciljne javnosti mnogih NPO, $e posebej v drzavah v razvoju, sO pogosto nepismeni
prebivalci — privrzenci tradicionalnih pristopov reSevanja tezav in problemov, s katerimi
se ukvarjajo (na primertradicionalno zdravilstvo), kar pomeni, da je potrebno vlagati
veliko prizadevanj in energije v izobraZevanje in spreminjanje temeljnih odnosov in
vedenj, kar je ¢isto drugace kot nekoga navdusiti nad novo iPhone razlicico.

e Veliko sprememb, ki so predmet neprofitnega trzenja, vkljucuje nematerialne socialne in
psiholoske koristi, kar je tezko prikazati v medijskih predstavitvah.

e V zasebnem sektorju je v sploSnem vedno mogoce spremeniti ponudbo in jo priblizati
pricakovanjem in potrebam kupcev. V neprofitnem sektorju je to dosti tezje, saj od
snovalcev zahteva bistveno ve¢ ustvarjalnosti in vkljuCevanja drugih elementov v
trzenjske strategije.

Ce hotemo nekoliko poenostavljeno predstaviti razliko med trZenjem v profitnih in
neprofitnih organizacijah, bi lahko rekli, da je cilj trzenjskih prizadevanj seznanjanje
potencialnih kupcev o proizvodih in storitvah, ki jih organizacija Zeli prodati. Podjetju prodaja
prinese denar, posameznik pa uziva v koristih, ki jih prinasa lastnistvo, ali ugodnostih, ki mu
jih zagotavlja storitev, ki jo je kupil. Pri neprofitnem trZzenju pa nimamo opravka s proizvodi
ali storitvami, ampak NPO trzijo aktivnosti ali poslanstvo, ki ga izvajajo. Trzenjska
prizadevanja NPO so tako usmerjena v vzbujanje zavedanja o druzbenem vpraSanju, VvV

.....

moznostih.

Profitne organizacije pri zvajanju trZzenja uporabljajo razli¢ne metode, kot so trZenjski splet,
identificiranje ciljnih trgov, poziciranje, odnose z javnostmi itd. Tudi NPO lahko uporabijo
enake metode. Glavna razlika med trzenjem v profitnih in neprofitnih organizacijah je v
zadovoljevanju potreb kupcev oziroma uporabnikov. Stranke profitnih podjetij (potros$niki)
zadovoljijo osebne potrebe z nakupom dobrine ali storitve, med tem ko stranke neporfitnih
organizacij (donatorji, prostovoljci in podporniki) prepozajo potrebe drugih, na osnovi ¢esar
so pripravljeni pomagati z doniranjem denarja, svojega Casa ali prostovoljskega dela.

3.2 Trzenjski splet neprofitnih organizacij

Trzenjski splet je niz trZenjskih instrumentov, ki jih trzenjskousmerjene organizacije
uporabljajo pri uresnicevanju trzenjskih ciljev na ciljnem trgu. Tako kot profitne tudi
trzenjskousmerjene NPO dosegajo svoje svoje cilje s pomocjo trzenjskega spleta. Dejavniki
(elementi) najbolj znanega McCarthyevega 4P-modela so izdelek, cena, distribucija in
promocija (Weinreich, 2006):

e lzdelek (angl. Product) v primeru trzenja v NPO obicajno ne predstavlja izdelkov Vv
fizi¢ni obliki, ampak ob teh vkljucuje predvsem storitve (na primermedicinski pregledi),
prakse (na primer dojenje, priprava zdrave hrane) in ideje (na primer varstvo okolja).
Raziskave trzenja morajo biti v tem pogledu usmerjene v prepoznavanje dojemljivosti
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problema s strani prizadetih in njihove pripravljenosti na sodelovanje pri njegovem
reSevanju.

Cena (angl. Price) se nanasa na to, kar mora potro$nik narediti, da bi bil upravi¢en do
ponudbe, ki je predmet neprofitnega. Lahko gre za placilo z denarjem, pogosto pa se v
zameno zahteva vlozek v obliki Casa, lastne angaziranosti in truda ali sprejetje tveganja v
obliki izpostavljenosti. Ce je za posameznika vloZzek vedji od prepoznanih koristi, je malo
verjetno, da bo ponudba z njegove strani sprejeta. Prav tako lahko nizko ceno ali
brezpla¢no ponudbo potrosniki dojemajo kot ponudbo slabse kakovosti. Po drugi strani pa
si je zaradi previsoke cene vsi ne morejo privosciti.

Trzne poti (angl. Place) opredeljujejo odgovor na vprasanje »Na kak nacin izdelek ali
storitev doseze potrosnika? Ce gre za opredmetene proizvode, se to nanasa na
distribucijski sistem. Ko imamo opravka z neopredmetenimi izdelki, kraja ne moremo
jasno opredeliti, pa¢ pa gre za definiranje poti, preko Katerih je mogoce uporabnike doseci
z informacijami in preko katerih jim je mogoce zagotoviti usposabljanja. Te poti lahko
vkljucujejo zdravniske ordinacije, nakupovalna srediS¢a, demonstracije na domovih,
izobraZevanja na terenu ipd.

TrZenjsko komuniciranje (angl. Promotion) je splet integrirane uporabe oglasevanja,
odnosov z javnostmi, promocije, odnosov z javnostmi in neposrednega trzenja. Poudarek
je na ustvarjanju in ohranjanju povprasevanja po produktu neprofitnega trzenja.

Zeithaml, Bitner in Gremler (2010), ki obravnavajo trzenje storitev, opozarjajo, da je model
4P le osnova in ga po vzoru drugih raziskovalcev, ki se ukvarjajo s trzenjem storitev razsirjajo
Se z dodatnimi elementi, kot so ljudje, procesi in fizi¢ni dokazi. Glede na to, da se neprofitno
trzenje ukvarja S trzenjem predvsem neoprijemljivih socialnih proizvodov oziroma storitev in
idej, je te dodatne elemente potrebno vkljuciti tudi v splet trzenja neprofitnih organizacij:

Ljudje (angl. People) so element, ki oznacuje posameznike, ki v okviru neprofitnega
trZzenja sodelujejo s ciljnimi skupinami. UpoStevanje ¢loveskega faktorja je eden kljucnih
elementov uspesnosti neprofitnega trzenja, saj ljudje ze s svojo osebnostjo predstavijo del
storitve oziroma del Zeljenega vedenja.

Fizi¢ne danosti (angl. Pysical evidence) so lahko okolje, prometni pogoji, arhitektura in
vse ostale fizi¢ne danosti, v kateri programi neprofitnega trzenja delujejo.

Procesiranje (angl. Process) vklju¢uje proces nacrtovanja in oblikovanje izvedbe storitve,
ki mora biti enostavno izvedljiva in ciljni publiki najlazje dostopna (DemsSar Pecak, 2004,
str. 45).

Po zgledu razsiritev socialnomarketinSega spleta, kot ga predstavlja Weinrich (2006), je
McChartyevemu modelu trzenjskega spleta v kontekstu trzenja NPO smiselno dodati Se
naslednje elemente:

Javnosti (angl. Publics) se nanasSajo tako na zunanje in notranje deleznike, ki sodelujejo v
programu. NPO morajo s trzenjskimi aktivnostmi naslavljati razlicne javnosti, ¢e hocejo
biti uspeSne. Zunanje javnosti vkljucujejo ciljno publiko, sekundarno obéinstvo in
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oblikovalce politik organizacije, medtem ko so notranje javnosti tiste, ki so vkljucene
bodisi s neposredno podporo ali samim izvajanjem programa.

e Partnerstvo (angl. Partnership) je zaradi kompleksnosti in obcutljivosti druzbenih
problemov, s katerimi se ukvarjajo NPO, nujno. NPO morajo poiskati sorodne
organizacije ali organizacije s podobnimi cilji in identificirati nacine mogocega
sodelovanja.

e Politika (angl. Policy) v obliki politi¢nih sprememb in podpore medijev ter okolja je
lahko ucinkovito dopolnilo trzenja NPO.

e Donatorstvo (angl. Purse strings) — veliko NPO-organizacij deluje s pomocjo sredstev, Ki
jih predstavljajo podpore fundacij, vladne subvencije in druge oblike donacij (prirejeno po
Weinreich, 2006).

3.2.1 Trzenjsko komuniciranje, eden pomembnejSih elementov trZzenjskega spleta

Kot je bilo predstavljeno v predhodnem poglavju, je trzna uspe$nost organizacije odvisna od
Stevilnih dejavnikov, ki sestavljajo trzenjski splet, od katerih je eden pomembnejsih trzenjsko
komuniciranje. V sploSnem zajema aktivnosti, S katerimi podjetje obves¢a in informira ciljne
javnosti o svojih izdelkih in storitvah. Ucinkovito trzenjsko komuniciranje prispeva kK vecji
stopnji prepoznavnosti in zavedanja o obstoju organizacije, vpliva na nakupne odloditve,
privede do povecanja prodaje, izoblikovanja in veéje prepoznavnosti blagovne znamke ter
organizaciji pripomore zagotoviti konkurenéne prednosti.

Glavne sestavine trZzenjskega komuniciranja predstavljajo posiljatelj, sporo€ilo (informacija)
komunikacijski kanali in prejemnik. Kot pravi Demsar Pecak (2004, str. 42), je naloga
trzenjskega komuniciranja ta, da sporocilo o nekem izdelku doseze ciljno skupino in jo
motivira za poizkus ali celo za ohranitev doloCenega vedenja. Za ustvarjanje novega vedenja
je potrebno uporabiti ustrezne prepricevalne strategije, saj je le tako mogoce doseci, da ciljne
skupine izdelek sprejmejo kot sprejemljiv in zazelen. V tem pogledu pri trzenjskem
komuniciranju ne gre le za tehnike mnozi¢nega komuniciranja, ampak vkljucuje razli¢ne
komunikacijske metode. Kotler (2004, str. 563—564) navaja pet glavnih elementov trzenjskega
komuniciranja:

Oglasevanje so pladane oblike neosebne predstavitve zamisli dobrin ali storitev s strani
znanega placnika. Gre torej za nac¢in mnozi¢nega komuniciranja s kupci, obliko psiholoskega
vplivanja na misljenje in obnaSanje kupcev. Oglasevanje je Se posebej pomembno pri
uvajanju novega socialnega izdelka, storitve ali ideje na trg, ko je treba spodbuditi zanimanje
in zacetno povprasevanje, ozavescati ciljne populacije o obstoju »izdelka« in koristih, ki jih
prinasa (Demsar Pecak, 2004, str. 43-44).

Odnosi z javnostmi so lahko interne ali eksterne narave, kar pomeni, da so usmerjeni tako k
zaposlenim v podjetju kot tudi k potroSnikom, partnerjem in drugim javnostim (politiki
lokalni veljaki, drzavna uprava ..., ki lahko brezpla¢no vplivajo na stopnjo osvescenosti
okolja). Gre za promocijo in ohranjanje javne podobe. V programih druzbenega trzenja so
odnosi z javnostmi $e posebej pomembni, saj z neposrednim vplivanjem na ugled organizacije
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posredno vplivajo na potencialne partnerje in donatorje ter s tem na dotok finan¢nih sredstev
(Demsar Pecak, 2004, str. 43-44).

Neposredno trZenje pomeni uporabo neposrednih poti za dosego porabnika ter dostavo
izdelkov in storitev porabniku brez uporabe posrednikov. Te poti vkljucujejo neposredno
posto, kataloge, telefonsko trzenje, interaktivno televizijo, kioske, spletna mesta in mobilne
naprave. Neposredno trzenje je eden najhitreje rastoCih nacinov za oskrbo kupcev. Danes
Stevilni neposredni trzniki uporabljajo neposredno trzenje za razvijanje dolgoro¢nih odnosov s
kupci; izbranim kupcem posiljajo voscila za rojstni dan, informacijsko gradivo ali manjsa
darila (Kotler, 2004, str. 620). Pri izvajanju programov socialnega marketinga v
organizacijah, ki zbirajo prispevke od SirSe javnosti, so direktna posta, trzenje po telefonu in
0sebno svetovanje pogosto uporabljani metodi neposrednega trzenja.

PospesSevanje prodaje predstavljajo razli¢na orodja za spodbujanje, zlasti kratkoro¢no, da pri
porabnikih ali trgovini izzovemo hitrejsi ali ve¢ji nakup izdelka ali storitve (Kotler, 2004, str.
609). Primerne oblike za pospeSevanje zbiranja sredstev v. NPO so dnevi oprtih vrat,
dobrodelne prireditve, javno predstavljanje dejavnosti organizacije, okrogle mize,
predstavitev rezultatov programov itd.

Osebna prodaja omogoca neposreden stik med prodajalcem oziroma ponudnikom socialnega
izdelka in potencialnim uporabnikom tega izdelka. Osebna prodaja je lahko v programih
socialnega trzenja izredno ucinkovita, saj omogoc¢a neposreden, takojSen in vzajemen odnos
med ponudnikom in potencialnim porabnikom. Zelo pa je pomembno, da imajo ponudniki
storitev ustrezno izobrazbo, dovolj informacij ter da so ustreZljivi in prijazni. Ve€ina trznikov
v neprofitnih organizacijah gleda na osebno prodajo kot na manipulacijo, zato ni najbolj
priljubljeno orodje trzenjskega spleta (Demsar Pecak, 2004, str. 43—44).

3.2.2 Od tradicionalnega k interaktivnemu trzenjskemu komuniciranju

Tehnoloski napredek je z razvojem interneta omogocil novo paradigmo trZenjskega
komuniciranja. Med prednostmi internetnih pred tradicionalnimi mediji je interaktivnost tista
lastnost interneta, ki je najpogosteje izpostavljena. Pojem »interaktivnost« izhaja iz sorodne
besede interakcija, ki po SSKJ (2012) pomeni sodelovanje, medsebojno vplivanje, v
socioloskem smislu pa predstavlja medsebojno delovanje ali vplivanje med posamezniki in
skupinami. Interaktivnost interneta v obliki spletnih vprasalnikov, iger, kvizov in podobno,
omogoca organizacijam vzpostavljanje dialoga z uporabniki.

Interaktivnost novih internetnih medijev spreminja tradicionalni komunikacijski model, kjer
obstaja posiljatelj sporo€il na eni strani in prejemnik na drugi, v model komunikacije, v
katerem imata sodelujoca med seboj vzpostavljen interaktivni komunikacijski kanal (Vlasi¢,
Mandelli & Mumel, 2007, str. 98). Model take interaktivne trzenjske komunikacije prikazuje
Slika 11.
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Slika 11: Model interaktivne marketinske komunikacije

Komunikacijski kanali

PODJETIE POTROSNIK
Personaliziran odnos

[novacije in tehnoloski vplivi

Vplivni dejavniki
pjuaefep ruarjdy

Vir: G. Viasi¢ et al., Interaktivni marketing, 2007, str. 98.

Trzenjsko komuniciranje s pomocjo interneta postaja na ta nacin dvosmerno interaktivno
komuniciranje, ki za razliko od splo$nega komuniciranja s tradicionalnimi mediji ni
prostorsko in ¢asovno omejeno. Uporabnika je s pomo¢jo internetnih komunikacijskih orodij
mogoc¢e doseCi prakticno kadar koli na katerem koli koncu sveta. Tehnologije Splet 2.0
omogocajo ucinkovito spremljanje navad uporabnikov, njithovo segmentacijo in
personalizacijo trzenjskega komuniciranja ob bistveno nizjih stroskih kot v primeru
tradicionalnih medijev.

Vlasi¢ et al. (2007, str. 15-16) opredeljuje razvoj interaktivnega trzenjskega komuniciranja
kot rezultat sprememb v razumevanju potro$nikov, ki postajajo partnerji, poslovanje pa
interaktiven odnos, ki vodi v zadovoljevanje potreb oziroma zelja tako potrosnikov oziroma
uporabnikov kot podjetij oziroma organizacij.

Chaffey, Ellis-Chadvik, Mayer in Johnston, (2009, str. 450-454) definirajo interaktivno
trzenjsko komuniciranje na osnovi primerjave naslednjih znalilnosti interaktivnega in

tradicionalnega trZzenjskega komuniciranja:

e Od potisnih (angl. push) k strategijam vileke (angl. pull), od pasivnih k aktivnim
uporabnikom: za tradicionalne trzenjske strategije je znalilen predvsem enosmerno,
potisno posredovanje prodajnih sporocil do pasivnih uporabnikov. Interaktivne trzenjske
strategije, temeljeCe na lastnostih novih internetnih medijev, pa uporabljajo strategijo
vleke, kar je najvecja prednost in hkrati slabost novih trzenjskih pristopov. Na eni strani
potrosniki oziroma uporabniki sami vzpostavljajo stik in sami odlocajo o svoji vpletenosti,
na drugi strani pa imajo organizacije manj nadzora kot v primeru tradicionalnega
trZzenjskega komuniciranja.

e Interaktivnost in ustvarjanje dialoga: za razliko od trzenjskega komuniciranja preko
tradicionalnih (potisnih) medijev interaktivnost internetnih medijev ponuja moznost
dvosmerne interakcije med organizacijo in njenimi uporabniki ter interakcije med
uporabniki samimi, kar omogoca vzpostavljanje dolgoro¢nega odnosa.

e Od eden z mnogimi, h komunikaciji eden z enim in mnogi z mnogimi: za
tradicionalno trzenjsko komuniciranje je obicajno posredovanje enakih sporocil za vse
potrosnike, govorimo o modelu komunikacije eden z mnogimi. Novi interaktivni mediji
omogocajo prilagajanje sporoCil posamezniku ali razlicnim manjSim segmentom
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uporabnikov, kar lahko predstavimo z modelom komunikacije eden z enim, hkrati pa
omogocajo komuniciranje med uporabniki samimi, kar spreminja trzenjsko komunikacijo
v komuniciranje mnogi z mnogimi.

Sprememba narave trZenjskega komuniciranja: za tradicionalna trzenjska sporocila je
znacilna usmerjenost v razvoj blagovne znamke, kar je v pogojih interaktivnega trzenja
manj pomembno, uporabniki namre¢ iS¢ejo predvsem podrobne informacije in pridobivajo
neodvisna mnenja drugih uporabnikov.

Povecanje Stevila medijskih posrednikov: v primerjavi s tradicionalnim trzenjem,
trzenjsko komuniciranje v prostoru novih internetnih medijev obsega bistveno vec
posrednikov. Ob tem da se tradicionalni mediji (radio, ¢asopisi itd.) selijo v svetovni splet,
so interaktivnemu trzenjskemu komuniciranju na razpolago novi posredniki, kot so
iskalna orodja, specializirani portali ipd.

Integracija: kljub pomembnim prednostim interaktivnega v primerjavi s tradicionalnim
pa trzenjsko komuniciranje ne bi smelo temeljiti izklju¢no na novih interaktivnih medijih.
Uporabniki namre¢ uporabljajo interaktivne medije razli¢no intenzivno, ve€ina nas vecino
svojega Casa Se vedno preZivi v realnem in ne virtualnem svetu. UspeSnost trZzenjskega
komuniciranja je tako mogoce zagotoviti S pravilnim kombiniranjem in integracijo
tradicionalnih in interaktivnih medijev.

Slika 12: Od tradicionalnega k interaktivnemu trzenjskemu komuniciranju

Tradicionalno trzenjsko Interaktivno trzenjsko
komuniciranje komuniciranje

Potisne trzenjske strategije

Komunikacijski model:
eden proti mnogim

Masovno trzenje

Monolog

Izhodisce je ponudba

Centralizirano trzis¢e

Potrosnik kot taréa

Casovne in prostorske omejitve

Omejena merljivost

Vir: Prirejeno po G. Vliasic¢ et al., Interaktivna marketing, 2007, str. 15-42; D. Chaffey et al, Internet Marketing,
20009, str. 450-454.

Kiezkowski et al. (v Vlasi¢ et al., 2007, str. 99-102) opredeljuje naslednje faze interaktivnega

trZzenjskega komuniciranja:

e pritegniti potroSnika,

Trzenjske strategije vleke
Komunikacijski model:
eden z mnogimi
mnogi z mnogimi
Personalizacija trzenja
Dialog
Izhodisce je povprasevanje
Decentralizirano trzi$¢e
Potrosnik kot partner
Premaguje ¢asovne in prostorske
omejitve
Dobra merljivost

vkljuéiti in zainteresirati potrosnika,

zadrzati potrosnika in zagotoviti, da se bo vrnil,

zbirati informacije o potrosnikih in njihovih lastnostih,

vzpostaviti in prilagoditi interaktivno komunikacijo vsakemu posameznemu potrosniku.
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Interaktivni komunikacijski model je v zacetni fazi usmerjen k privabljanju potros$nikov
oziroma uporabnikov proizvodov in storitev. V tej fazi se uporabnika ne sme siliti v
interakcijo in odnos, temve¢ mu je potrebno ponuditi primerno nadomestilo za njegov
dodaten napor. Ko smo uspeli pritegniti uporabnikovo pozornost in ga vkljucili v interaktiven
odnos, s tem ko smo mu ponudili dovolj veliko vrednost za njegovo sodelovanje, sta klju¢na
dva vidika nadaljnje interakcije, kreativnost interaktivne komunikacije (oblika) in vsebina, ki
jo uporabnik oziroma potrosnik dobi.

Pri vzpostavljanju interaktivnega trzenjskega komuniciranja je potrebno sporocilo prilagoditi
uporabniku na ta nacin, da ga spodbudi k interakciji in bo sam vzpostavil stik s podjetjem
oziroma organizacijo, v Kateri je prepoznal koristnega ponudnika. Prizadevanja, usmerjena v
zadrZzanje uporabnikov, so dejavnik, ki predstavlja klju¢no znacilnost interaktivnega
trzenjskega komuniciranja in omogoca vzpostavljanje dolgoro¢nih personaliziranih odnosov.
Uporabnikom je potrebno kontinuirano nuditi razloge za vzdrzevanje interaktivnega odnosa
na osnovi izpostavljanja obojestranskih koristi.

Za razvoj uspeSnega interaktivnega trzenjskega komuniciranja je izrednega pomena ucenje o
uporabnikih. Interaktivne tehnologije ponujajo na tem podroc¢ju veliko moznosti. Pri tem pa
je potrebno opozoriti, da je ucenje v tem pogledu dvosmern proces. Na eni strani podjetja
spoznavajo potrosnika z zbiranjem informacij in analiziranjem njihovih lastnosti, na drugi
strani pa tudi potrosniki pridobivajo informacije, razvijajo znanje in prepri¢anje o organizaciji
s katero vstopajo Vv interaktiven trzenjski odnos. VSe pomembnejSe je vzpostavljanje
personaliziranih odnosov, kar obsega prilagajanje interaktivne komunikacije vsakemu
potro$niku oziroma uporabniku posebej, kar v dobi interaktivnosti predstavlja kljucni
dejavnik ustvarjanja vrednosti in vzpostavljanja dolgoro¢nih profitabilnih odnosov.

Povzamemo lahko, da je bistvo interaktivnega trzenjskega komuniciranja v izboljSanju
obojestranske komunikacije med proizvajalcem in potro$niki oziroma uporabniki. Uporabniki
danes razpolagajo z moznostjo, da v tem odnosu sami prevzamejo iniciativo, saj lahko sami
poiscejo podatke o podjetju, proizvodih in storitvah, ki jih zanimajo in sami vzpostavijo stik s
podjetjem, ko to sami zelijo. Gre za obliko trzenjskega komuniciranja, ki temelji na odnosih.
Razli¢ne dejavnosti so razlino primerne za interaktivno trzenjsko komunikacijo, razvoj
dolgoro¢nih odnosov je pri tem kjucen dejavnik. Kot taka je interaktivna oblika trzenjskega
komuniciranja ob uporabi druzbenih medijev, ki smo jih opredelili v prvem poglavju,
ucinkovita alternativa potrebam in moznostim trzenjskega komuniciranja NPO.

3.3 Druzbeni mediji in trZenjsko komuniciranje neprofitnih organizacij

Kot smo opredelili v prvem poglavju, predstavljajo druzbeni mediji druzabno obliko
interneta, ki jo je omogocil razvoj socialnih omrezij, temeljecih na tehnologijah Splet 2.0 in
moznosti spletnih uporabnikov, da postanejo sami ustvarjalci spletnih vsebin. Razvoj
druzbenih medijev je torej omogocCil pojav tehnologij Splet 2.0, ki obicajnim ljudem
omogocajo, da objavljajo lastne ustvarjene vsebine in izmenjujejo informacije in mnenja s
komer koli, kadar koli in kjer koli. Organizacije in uporabniki s pomo¢jo druzbenih medijev v
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prvi vrsti komunicirajo in sodelujejo tako, da prispevajo informacije in razli¢ne vsebine ter jih
delijo v svojih omrezjih z drugimi udelezenci. Kot ugotavljamo v predhodnem poglavju,
tehnologije Splet 2.0 in druzbeni mediji predstavljajo novo uc¢inkovito orodje trzenjskega
komuniciranja.

3.3.1 Lastnosti in potencial trZenjskega komuniciranja v druzbenih medijih

Trzenjsko komuniciranje v druzbenih medijih je proces vzbujanja in pridobivanja pozornosti S
pomoc¢jo orodij druzbenih medijev, ki jih predstavljajo spletne storitve za izmenjavo
trzenjskih sporocil, fotografij, organizacijo dogodkov in vrsto drugih aktivnosti. Podpirajo
interaktivnost med uporabniki svetovnega spleta, so brezplacno dostopni in v pogledu
trzenjskega komuniciranja niso usmerjeni v klasi¢ne oblike oglasevanja. Knehtl, Ograjensek
in Pfajfar (2011, str. 60) izpostavlja naslednje, v pogledu trZzenja pomembne lastnosti
druzbenih medijev:

e Veésmerna komunikacija: interakcija predstavlja temelje razvoja konstruktivnih
odnosov med organizacijami in uporabniki, na osnovi Cesar je s pomocjo druzbenih
medijev mogoce pridobiti dragocene informacije o potrebah in navadah uporabnikov.
Enega najvecjih prispevkov predstavlja spremljanje ucinkov sporocanja od ust do ust.

e Dostopnost SirSi javnosti: v primerjavi s tradicionalnimi mediji so druzbeni medji
cenovno dostopnej$i in ucinkovitej$i, omogoc¢ajo naslavljanje izbranih segmentov
uporabnikov ali pa §ir§o mnozico.

e Inovativna oblika oglaSevanja: druZzbeni medji omogocajo nacine promocije, ki so v
tradicionalnih medjih neizvedljivi.

V druzbenih medijih lahko izvajamo temeljne trZenjske funkcije, kot so upravljanje
odnosov s ciljnimi javnostmi, upravljanje z zaznavami blagovnih znamk in preusmeritev na
druge prodajne poti. Zdruzene in nadgrajene v ekskluzivne trZzenjsko-prodajne kampanje za
druzbene medije zazna uporabnik kot inovativno obliko trzenja (Knehtl et al., 2011, str. 61).
Temeljne trzenjske funkcije, vkljucene v trZzenjsko-prodajne kampanje druzbenih medijev
prikazuje Slika 13.

Slika 13: Temeljne trZenjske funkcije, izvajane s pomocjo druzbenih medijev

Trzenjsko-prodajne kampanje za druzbene medije

Preusmeritev uporabnikov na Upravljanje z zaznavami Upravljanje odnosov s ciljnimi
druge prodajne poti blagovnih znamk javnostmi
e Funkcija, usmerjena v o je koncept, ki v sredisée postavlja e katerega namen je zgraditi dobre
prodajo,izkoris¢a druzbene blagovno znamko, ki jo zelimo v odnose s ciljnimi javnostmi ter
medije kot orodje za distribucijo druzbenih medijih pozicionirati jih skozi dialog ohranjati in
prodajnih sporocil. tako, da bomo z zaznavo na nadgrajevati.

strani SirSih javnosti dosegli
zastavljene trzenjske cilje.

Vir: Prirejeno po M. Knehtl et al., O nentografskem raziskovanju vpliva sporocanja od ust do ust v druzbenih
medijih, 2011, str. 61.
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Trzenjsko komuniciranje izkoris¢a razliéne medije za vzpostavljanje zavedanja o blagovni
znamki, izdelku, storitvi, kar spodbuja povprasevanje. Posamezne faze oblikovanja naukupne
odlo¢itve potrosnikov predstavljamo s tako imenovanim nakupnim lijakom, v katerem
potrosniki pridobivajo informacije iz razlicnih virov, na osnovi katerih se na koncu odlocijo
za nakup.

Slika 14: Nakupni lijak

Zavedanje

Premislek, tehtanje
nakupne odlocitve

Nakup

Vir: G. Satyam, Spletni dnevnik Marketinomics, 2010.

Dolgo c¢asa so trzniki fazi premisleka in tehtanja nakupne odlocitve posvecali premalo
pozornosti. Navedena faza se izkaZze kot osrednji povezovalni ¢len med druzbenimi mediji in
trzenjskim komuniciranjem, na osnovi katerega se tudi izoblikuje tako imenovano trzenjsko
komuniciranje z druzbenimi mediji. Gre za bistvo trzenjskega komuniciranja v druzbenih
medijih, kjer konverzacija (komunikacija) med potro$niki, temeljeca na njihovih izkus$njah in
medsebojni izmenjavi informacij, omogoca izgradnjo trdnejSega zaupanja v nek izdelek ali
storitev, kot je to mogofe s pomocjo tradicionalnih medijev. Pri sprejemanju nakupne
odlocitve se uporabniki skuSajo praviloma ¢im bolje pouciti o izdelku, storitvi in blagovni
znamki ter konkuren¢ni ponudbi. Pri tem se posvetujejo z znanci, Cisto obi¢ajno pa je, da
uporabljajo in preverjajo mnenja uporabnikov s pomocjo spletnih druZabnih omreZij
(Facebook, Twitter ...). Raziskave iz 2010 kazejo, da se dva razgovora od treh v druzbenih
medijih nanaSata na blagovno znamko, izdelek ali storitev, kar kaZe na izreden pomen
druZbenih medijev v fazi sprejemanja nakupnih odlocitev (Satyam, 2010).

Fazo zavedanja (Slika 14) trzniki nadzirajo z oglasnimi prodajnimi sporocili. Prav tako lahko
nadzorujejo fazo nakupa z oglasevanjem na mestu prodaje in poprodajno ponudbo in tako
spodbujajo ponovne nakupe, medtem ko je na fazo premisleka oziroma tehtanja mogocih
nakupnih odlocitev tezje ali nemogoce vplivati. Tukaj se izkaze mo¢ druzbenih medijev, ki
ponujajo moznosti nadzorovanja faze sprejemanja nakupnih odlocitev. Druzbeni mediji
predstavljajo orodje, s katerim je mogoce vzpostaviti povezavo med poprodajnimi izkusnjami
potros$nikov, ki so ze opravili nakup in poizvedovanjem ter preverjanjem zbranih informacij
potrosnikov, ki so Se v fazi sprejemnaja nakupnih odlocitev. Govorimo o druzbeini povratni
zanki (Slika 15), v kateri konverzacija oziroma pogovor med udelezenci druzebnih medijev
odigra klju¢no vlogo.

Potro$niki lahko v druzbenih medijih zelo enostavno preverijo izkusnje ostalih uporabnikov o

neki blagovni znamki, nakupu izdelka ali storitve, na osnovi komentarjev, mnenj in ocen

uporabnikov, izrazenih vdruzbenih medijih. Satyam (2010) navaja, da se 2/3 vseh konverzacij
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od ust do ust, ki se v svetu izvedejo vsak dan, nanaSa na oceno blagovne znamke, izdelkov ali
storitev. Navedena dejstva so razlog, zakaj je prisotnost organizacij v druzbenih medijih,
poslusanje in odziv na mnenja in komentarje spletnih uporabnikov pomembno bolj kot kadar
koli do sedaj!

Slika 15: Druzbena povratna zanka trzenjskega komuniciranja v druzbenih medijih

Mnenja,
komentarji,
priporoéila ... v
druzbenih medijih

Vir: Prirejeno po D. Evans in J. McKee, Social Media Marketing, 2010 str. 5; G. Kuhn, Syracuse BitBuzz Social
Media Cinference, 2010.

3.3.2 Cilji uporabe druzbenih medijev v trzenjskem komuniciranju

Na opredeljenih znacilnostih interaktivnosti, komuniciranju, sodelovanju, povezovanju,
ustvarjalnosti in dostopnosti temelje¢i druzbeni mediji omogocajo organizacijam tisto, kar jim
tradicionalni mediji ne morejo, in sicer pogovarjanje in neposredno sodelovanje s potro$niki.
Organizacije si pri uporabi druzbenih medijev v namene trZenjskega komuniciranja
najpogosteje zastavljajo cilje, kot jih opredeljujeta Dudley (2009) in Mehadzi¢ (2009):

e Vecja prepoznavnost blagovne znamke, storitve ali izdelka je en najpogosteje
definiranih ciljev, ki si jih organizacije zastavljajo, ko se lotevajo trZenjskega
komuniciranja v druzbenih medijih, saj ti omogocajo ucinkovito in naravno komunikacijo
1:1, preko katere lahko podjetje razvije dobre odnose z vplivnezi (angl. opinion makers,
influencers), kot so blogerji, novinarji, stranke, zaposleni, torej ljudmi, ki igrajo bistveno
vlogo pri oblikovanju podobe podjetja. Organizacije lahko uporabijo razlicne oblike
druzbenih medijev za razSirjanje prodajnih sporocil, hkrati pa jim druzbeni mediji
omogocajo neposredno spremljanje odziva javnosti in razvoj komunikacije z uporabniki.

e Nadzor nad podobo podjetja, organizacije, oziroma blagovne znamke v javnosti je
lahko z uporabo druzbenih medijev bistveno izboljsan. Organizacije se lahko takoj
odzovejo tako na pozitivne in negativhe komentarje in tako razvijejo z uporabniki
sodelovalen odnos, pokaZejo svoja staliS¢a do tega, kaj potroSniki govorijo o njih in
njihovih proizvodih, storitvah in aktivnostih na spletu, in tako opredelijo svojo
razlo¢evalno vrednost na trgu.
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e Dostop do klju¢nih informacij za sprejemanje poslovnih odlocitev, kot so informacije o
navadah potroSnikov, percepciji blagovne znamke podjetja, konkurenci in podpori
strankam.

e IzboljSanje konverzije spletnih uporabnikov v kupce: ljudje zaradi c¢lanstva
Vv druzbenih medijih pustijo veliko svojih podatkov, ki jih je mogoc¢e uporabiti v namene
ciljanja oziroma naslavljanja razli¢nih skupin potrosnikov s prilagojenimi vsebinami in
prodajnimi sporo¢ili, s ¢imer je mogoce doseCi vi§jo stopnjo odzivnosti in konverzijo
obiskovalcev spletnih strani v uporabnike produktov in storitev. Prav tako raziskave
kazejo, da bogatejSa uporabniska izkuSnja zaradi uporabe pretocnih vsebin, videa,
brskanje po galerijah fotografij, poslusanje pododdaj (angl. podcast), deljenja povezav,
znacilna za druzbene medije, pomembno vpliva na nakupovalne odlocitve.

e Povecanje obiska spletne strani organizacije, na Kkateri le-ta ponuja natancnejSe
informacije in v konéni fazi zakljucuje prodajni proces, omogocajo druzbeni mediji na
osnovi izmenjave informacij in priporo¢il med uporabniki druzbenih medijev. V vec
druzbenih medijih kot se organizacija pojavlja s svojimi sporo€ili in spletnimi
povezavami, ve¢ uporabnikov jih bo delilo v svojih omrezjih in ve¢ relevantnih
obiskovalcev svojih spletnih strani si lahko organizacija obeta.

e IzboljSanje pozicij v rezultatih spletnih iskalnih orodij je mogoce doseci z aktivno
prisotnostjo v ¢im ve¢jem naboru razli¢nih druzbenih medijev.

e Komuniciranje, sodelovanje in diseminacija informacij, ki jih omogocajo druzbeni
mediji, je mogoce prilagoditi razlicnim skupinam uporabnikov posebej ter tako v wikijih,
spletnih dnevnikih in online skupnostih razviti konverzacijo, vklju¢evanje uporabnikov in
odnose, ki lahko zivijo znotraj in zunaj podjetja in prispevajo pri doseganju vseh nastetih
ciljev.

Seveda druzbeni mediji ne predstavljajo Carobne palicice, ki bi sama po sebi zagotavljala
ucéinkovitej$e trzenjsko komuniciranje, ampak omogocajo organizacijam izvajati trzenjsko
komuniciranje na inovativen, bolj privlaten naéin. Z vidika NPO predstavljajo druzbeni
mediji dostopen, cenovno sprejemljiv, visokoucinkovit trzenjski kanal, ki omogo¢a NPO in
njenim podpornikom uéinkovito §irjenje informacij 0 poslanstvu in aktivnostih organizacije.

Druzbeni mediji so za NPO klju¢nega pomena, saj omogocajo spletanje tesnih vezi in trdnih
odnosov med organizacijo ter njenimi uporabniki in podporniki, na osnovi njihovih osebnih
interesov in Custvene vpletenosti 0ziroma osebnega istovetenja s poslanstvom NPO. Kot smo
ugotovili, druZbeni mediji namrec §irijo raven komunikacije, ki se iz monologa spreminja v
pogovor, kar omogoc¢a preprosto in ceneno vkljucevanje uporabnikov druzbenih medijev.
Vsak podpornik, zagovornik, prostovoljec in donator NPO ima dostop do informacij NPO v
razliénih druzbenih medijih, prav tako pa ima moZnost razsirjanja oziroma posredovanja in
deljenja teh informacij z drugimi uporabniki, ki so del njihove osebne mreze v druzbenih
medijih. Z integracijo druzbenih medijev v trZzenjsko komuniciranje je tako mogoce dose¢i,
ozavestiti in vkljuciti SirSe javnosti.
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Ob sirse opredeljenih ciljih, ki si jih razlicne organizacije v splosnem zastavljajo, Ko se
lotevajo trzenjskega komuniciranja v druzbenih medijih, NPO tako s trZenjskim
komuniciranjem v druzbenih medijih zasledujejo naslednje cilje in koristi (CONVIO, 2012,
VENTURENEER, 2012):

e spremljanje podpornikov, njihovih mnenj, ki jih o poslanstvu in aktivnostin NPO delijo v
druzbenih medijih z ostalimi uporabniki,

e povecanje obiskanosti spletne strani NPO in posreden dvig prepoznavnosti ter ugleda
NPO, njenega poslanstva in aktivnosti,

e izboljSanje pozicioniranja NPO v rezultatih spletnih iskalnih orodjij,

e vecanje vpliva z u¢inkovitim in cenenim pridobivanjem podpornikov, darovalcev in
prostovoljcev,

e izgradnja in upravljanje skupnosti podpornikov, prostovoljcev in donatorjev,

e izvajanje akcij zbiranja finan¢nih sredstev,

e omogocanje podpornikom NPO, da v okviru svoje spletne prisotnosti in aktivnosti lazje
Sirijo sporocilo o dejavnostih NPO,

e spodbujanje najbolj gorefih in vplivnih podpornikov k promoviranju poslanstva in
aktivnosti NPO,

e doseganje hitrega in Stevilnega odziva civilne druzbe na nepredvidene dogodke,

e izgradnjo baze kontaktov,

e vzpostavljanje zaupanja in zagotavljanje lojalnosti podpornikov, s tem ko se jim omogoci
vkljucevanje v komunikacijske kanale NPO v druzbenih medijih.

3.3.3 Vrste druzbenih medijev v trZenjskem komuniciranju

Druzbeni mediji za komuniciranje in objavo vsebin. Spletni dnevniki so zelo popularni.
Raziskave, ki jih je eMarketer opravil 2010 med ameriSkimi uporabniki interneta, so
pokazale, da 50 % uporabnikov redno, vsaj enkrat tedensko prebira spletne dnevnike, ob
pri¢akovanju nadaljne rasti kljub pojavu novih oblik druzbenih medijev, rast bi naj do 2014
presegla 60 % (eMarketer, 2010).

Hubspot (2012) navaja spletne dnevnike kot najcenejSi nacin pridobivanja novih prodajnih
priloZnosti. Glede na ocene, za spletne dnevnike specializiranega iskalnega orodja Technorati,
je v letu 2011 stevilo spletnih dnevnikov preseglo 164 milijonov, od tega je 5 % spletnih
dnevnikih poslovnega znacaja (Rightmixmarketing, 2012).

Spletni dnevniki Ze dolgo niso ve¢ le online dnevniki posmeznikov, ki so na tak nacéin zeleli
§irsi javnosti posredovat svoje mnenje ali pa samo vzbujati pozornost. Ceprav so se v
poslovnem okolju uveljavljali pocasneje so spletni dnevniki uporabni za podjetja in druge
organizacije, ki poslujejo online in offline. Govorimo o tako imenovanih korporativnih
spletnih dnevnikih, ki jih uporabljajo podjetja in so usmerjeni na njihovo dejavnost oziroma
panogo. Spletne dnevnike je v pogledu poslovanja podjetij in drugih organizacij mogoce
uc¢inkovito uporabiti za:
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e vzpostavljanje dialoga z bralci spletnega dnevnika,

e izrazanje mnenj v realnem Casu,

e odgovarjanje na razprave in kritike, ki se odvijajo na drugih medijih in lastnem spletnem
dnevniku,

e oblikovanje blagovne znamke na stroskovno ugoden nacin,

e predstavitev storitev in proizvodov Sir$i javnosti,

e povecanje obiskanosti spletne strani organizacije in s tem zagotavljanje dodatne poslovne
priloZnosti in povecanje prodaje,

e izboljSanje pozicije v iskalnih rezultatih spletnih iskalnih orodij,

e priblizanje organizacije javnostim, na bolj oseben, neformalen nacin,

e izboljSanje podpore uporabnikov in izbolj$anje njihovega zadovoljstva in lojalnosti,

e zagotavljanje vsebin, potrebnih za vzpostavljanje interakcije v drugih druzbenih medijih,

e posredovanje informacij, ki jih ciljne javnosti is¢ejo,

e ustvarjanje skupnosti (prirejeno po Gehl 2006; Suhodolc 2007).

Podjetja in druge organizacije lahko spletne dnevnike uporabljajo za komuniciranje z
uporabniki na osnovi spremljanja njihovih komentarjev in razprav ter posredovanja
odgovorov. Dobro upravljan in azuriran spletni dnevnik lahko postane verodostojna referenca,
na osnovi katere se organizacija zeli uveljaviti s svojimi storitvami in proizvodi (Gehl, 2006).

Ce pogledamo na spletne dnevnike $e z vidika NPO, ugotovimo, da so lahko uéinkovito
orodje v prizadevanju izgradnje trdnih odnosov s podporniki. U¢inkovitost NPO je odvisna od
vzpostavljenih odnosov s prostovoljci, podporniki in drugimi delezniki ter skupnostjo, v
katerih organizacija deluje. Vzpostavljeni odnosi temeljijo na medsebojnem zaupanju, ki ga
NPO uspejo vzpostviti z osebjem, podporniki in SirSo skupnostjo (Kieva, 2011).

Mikroblogi se izkazejo kot ucinkovito orodje trzenjskega komuniciranja v pogledu
promoviranja spletnih strani, spletnih dnevnikov, izdelkov in storitev. Organizacijam
omogocajo vzpostavljanje dialoga z uporabniki, poglabljanje njihovega zaupanja in na tem
temeljecih odnosov (Mclvor, 2009). Skratka mikroblogom lahko pripiSemo vecino Zze
omenjenih znacilnosti in koristi, ki smo jih omenjali pri obicajnih spletnih dnevnikih, s tem da
mikroblogi omogocajo hitrejSo in neposrednejSo, tudi osebno komunikacijo, ki za obicajne
spletne dnevnike ni znacilna. Kot taki so na izhodis¢ih, ki smo jih predstavili Zze pri spletnih
dnevnikih, ucinkovito orodje za razSirjanje informacij o poslanstvu NPO, izvajanje akcij
zbiranja finan¢nih sredstev, pridobivanja podpornikov itd.

Druzbena omrezja. Ker podjetja i8¢ejo prodajne priloznosti tam, kjer se zbirajo
zainteresirane javnosti oziroma potencialni kupci proizvodov in storitev, so z nara$¢ajo¢im
vklju¢evanjem uporabnikov v socialna omrezja ta postajala vedno bolj zanimiva tudi kot
podrocja trzenja. Med ostalim predstavljajo socialna omrezja privlatno obliko trzenjskega
komuniciranja zaradi moznosti virusnega trzenja, ki ga omogocajo. Kot taka, zaradi
navedenih znacilnosti in dostopnosti, predstavljajo ceneno orodje trzenjskega komuniciranja
tudi za NPO.
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Socialna omrezja, kot je Facebook, omogocajo posredovanje multimedijskih sporocil o
ponudbah podjetij in dejavnostih razli¢nih organizacij. Za sodelovanje v socialnem omrezju
Facebook mora uporabnik aktivirati uporabniski »profil«. Profil omogoc¢a uporabniku vrsto
nastavitev, od osnovnih predstavitvenih in oblikovnih, do varnostnih, s katerimi uporabnik
omeji vidnost in dostop do svojega profila in vsebin ostalim uporabnikom. Podjetja in
organizacije obicajno uporabljajo tako imenovane Facebook strani, ki so v osnovi dostopne
vsem uporabnikom interneta. Ostali udelezZenci socialnega omrezja se z organizacijo povezejo
na ta nacin, da postanejo njeni obozevalci (angl. fan), na osnovi ¢esar postanejo prejemniki
objav in obvestil organizacije. Facebook je na ta na¢in mogoce uporabiti kot orodje izgradnje
skupnosti NPO, naprej za namene zbiranja sredstev delovanja, organizacije dogodkov,
promoviranje dejavnosti in poslanstva ter pridobivanje podpornikov NPO.

Druzbeni mediji za delitev in skupno rabo uporabniSko ustvarjenih vsebin. Spletne
storitve za izmenjavo oziroma souporabo multimedijskih vsebin so zanimive v pogledu
izmenjave znanja in mnenj, ker ob zabavnih vidovsebinah ponujajo uporabnikom uporabne
vsebine v obliki videonasvetov, pomoc€i, deljenja izkuSenj, motivacijskih govorov,
predstavitve izdelkov in storitev. Youtube je dejansko socialno omrezje z vsemi
komunikacijskimi elementi in moznostmi interakcije med uporabniki.

Raziskave, ki jih je opravil Internet Retailer v letu 2010, kazejo, da je 52 % potros$nikov, ki
nakupujejo preko spleta, bistveno bolj gotovih pri sprejemanju nakupne odlociteve, ¢e si pred
tem ogledajo videoposnetek s predstavitvijo izdelka ali storitve. Living Direct poroca, da
uporaba spletnih videopredstavitev poveca Cas, ki ga uporabniki namenijo ogledu spletnih
strani in stopnjo konverzije za 9 %. Internet Retailer ugotavlja, da je pri obiskovalcih spletnih
strani, ki so si ogledali videoposnetek o proizvodu ali storitvi, objavljen na spletni strani, 85
% vecja verjetnost, da se bodo odlo¢ili za nakup, kot v primeru uporabnikov, Ki si
videoposnetka niso gledali (Invodo, 2012).

Video predstavlja v trzenjskem komuniciranju pomemben kanal, zaradi svoje trajnosti in
Custvenega vkljucevanja gledalcev. Pri videu gre za pripovedovanje zgodb, kar pri
uporabnikih vzbudi zanimanje in ¢ustveno vkljucevanje v zgodbe same. Videoposnetki zlahka
postanejo »viralni«, kar pomeni, da se med uporabniki socialnih omreZij razSirjajo z
neverjetno hitrostjo in si jih v zelo kratkem casovnem obdobju ogleda ve¢ milijjonov
uporabnikov. Kot tak je video u¢inkovito orodje trzenjskega komuniciranja NPO. YouTube
ima za NPO pripravljen poseben progam (angl. YouTube Nonprofit Program, za enkrat na
razpolago le NPO v ZDA, VB in Kanadi), hkrati pa NPO ponuja dodatno tehni¢no pomog.
Neprofitne organizacije, ki aktivno uporabljajo druzbene medije, so ocenili Youtube kot drugi
najucinkovitejsi druzbeni medij (VENTURENEER, 2012; YouTube, 2012).

Druzbeni mediji za druzbeno ozna¢evanje. Med vrstami druzbenih medijev smo v prvem
poglavju opredelili tudi skupino Splet 2.0-orodij, ki uporabnikom omogocajo deljenje
uporabniSko ustvarjenih vsebin, hkrati pa jim omogocajo, da te vsebine s pomoc¢jo oznak
(angl. tag) tudi oznacijo, S ¢imer je olajSano kasnejeSe filtriranje in preiskovanje vsebin ter
poenostavljeno deljenje med uporabniki. Za tako oznacevanje se je uveljavil izraz druzbeno
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oznacevanje (angl. social tagging). Klju¢ne znacilnosti druzbenih medijev, ki omogocajo
druzbeno oznacevanje, SO ob dodajanje metaoznak dodale se moznost dostopa do teh oznak s
katere koli naprave z dostopom do svetovnega spleta in moznost javnega dostopa, kar
predstavlja osnovo izgradnje skupnosti spletnih uporabnikov, ki jih zanimajo iste vsebine. Ker
gre za orodja, ki omogocajo izgradnjo spletnih skupnosti, so zanimiva tudi z vidika
trzenjskega komuniciranja tako profitnih kot neprofitnih organizacij.

Lastnosti in karakteristika predstavljenih skupin druzbenih medijev so $irSe prikazane ze v
Prilogi 1.

Z opisom uporabe druzbenih medijev v trzenjskem komuniciranju smo zakljucil s teoreticnim
delom magistrske naloge, v katerem smo predstavil izhodis¢a in koncepte, ki predstavljajo
osnovo za empiri¢ni del naloge. V empiricnem delu se osredotocamo na uporabo druzbenih
medijev v namene trzenjskega komuniciranja NPO. V ta namen smo se odlocili raziskati
uporabljene prakse in izkusnje uporabe druzbenih medijev na primeru socialnega podjetja, ki
med neprofitnimi organizacijami velja za pionirja uporabe druzbenih medijev.

4 STUDIJA PRIMERA KIVA

4.1 Metodologija in viri podatkov

V okviru magistrske naloge smo se v pogledu izbire raziskovalne metode odlocili za izvedbo
Studije primera moderne NPO. Izbrali smo neprofitno organizacijo Kiva, ki velja danes za eno
najbolj prepoznavnih imen v svetu socialnega podjetniStva. Gre za organizacijo, ki deluje na
podro¢ju mikrofinanciranja, da bi s tem lajsali posledice in odpravljali revsc¢ino. Kiva je prva
organizacija, ki je na podro¢ju mikrofinanciranja uporabila principe in tehnologije Splet 2.0
ter kot taka velja v pogledu inovativnosti in uspesnosti na podro¢ju uporabe druzbenih
medijev za eno vodilnih neprofitnih organizacij v svetu.

Studija primera je pristop k raziskovanju, ki omogo¢a raziskovanje pojava v kontekstu. Pojav
oziroma predmet raziskovanja se obravnava z razli¢nih zornih kotov, pri ¢emer vsak izmed
teh omogoca odkritje in razumevanje raznolikih dejavnikov oziroma pojavov (Baxter, 2008,
str. 544). Studija primera obravnava primer ob uporabi razli¢nih virov podatkov, tako
kvalitativnih kot kvantitativnih, kar omogoca vecjo objektivnost. Obravnavan pojav oziroma
primer je lahko oseba ali skupina oseb, institucija ali le njen del, dogodek, prireditev, proces
... (Sagadin, 2004).

Po Yinu v Baxter (2008, str. 545) je Studijo primera priporocljivo uporabiti, ko: je namen
raziskave odgovoriti na vprasanja, kot so »kako« in »zakaj«; ni mozno vplivati na vedenje
vpletenih v raziskave; zelimo pridobiti pogoje konteksta, ker menimo, da so ti pomembni za
razumevanje obravnavanega pojava; meje med obravnavanim pojavom in kontekstom niso
jasne.

Baxter (2008, str. 547-549) navaja razli¢ne definicije in primere $tudij primerov:
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e Razlagalna: usmerjena v raziskovanje in razlago vzroc¢no-posledi¢nih odnosov med
pojavi.

e Eksplorativna: omogoca vpogled v primer, o katerem ne vemo dovolj, da bi bilo mogoce
vnaprej opredeliti potek Studije.

e Deskriptivna: omogoca obravnavo pojava v realnem kontekstu, pojav opisujemo in
oblikujemo vzro¢no-posledi¢ne hipoteze.

e Intrinzi¢na: se uporablja, ko nas zanima pojav sam po sebi.

e Instrumentalisticna: preko Studije posameznega primera omogocCa razvoj sploSnega
razumevanja nekega pojava. Obicajno je predmet raziskovanja neka novost.

e Kolektivna: temelji na osnovi primerjave, analize in sinteze veCih obravnavanih
primerov, privede do splosnih spoznanj.

Neprofitna organizacija Kiva, objekt preucevanja v Studiji primera, izvedeni v raziskovalnem
delu magistrske naloge, predstavlja danes na druzbenih medijih temeljeco skupnost ve¢ kot
milijon posameznikov iz vsega sveta, Ki s svojimi denarnimi prispevki podpirajo delovanje
mikrofinan¢nih organizacij v njihovih prizadevanjih za lajSanje posledic in odpravo revséine
po vsem svetu. V preucevanju organizacije Kiva ter uporabe druzbenih medijev pri njenem
delovanju je Studija primera v osnovi eksplorativna in deskriptivna. Glede na to, da bo
raziskava usmerjena v preucevanje uporabe novih nacinov poslovanja NPO, ki jih je omogo¢il
razvoj novih internetnih tehnologij in konceptov, poznanih tudi pod imenom Splet 2.0, bo
Studija primera tudi instrumentalisti¢na. Sagadin (2004) opozarja, da se pri instrumentalisti¢ni
Studiji primera ni mo¢ vedno omejiti zgolj na instrumentalisti¢ni namen raziskave, ne da bi
kakor koli pritegnili tudi intrinzicno plat raziskovanega pojava. Po drugi strani, tudi pri
intrinzi¢ni $tudiji primera interes ni vedno samo intrinzicen, lahko je tudi instrumentalisticen.
Dejansko nas kot inovativna, moderna neprofitna organizacija, zanima Kiva in njena spletna
platforma Kiva.org Ze sama po sebi, zato bo Studija primera tudi intrinzi¢na.

V §tudiji primera smo se osredotocili na pregled sekundarnih virov in materialov, povezanih z
neprofitno organizacijo Kiva. Tako smo v obravnavi zajeli spletne strani organizacije
Kiva.org (Kiva 2012c), Kiva Facebook stran (Facebook, 2012), spletne dnevnike, ki jih piSejo
v Kivi zaposleni in Kiva prostovoljci (Kivanews, 2012; Fellowsblog, 2012k), spletno stran
podpornikov Kive (Kivafriends.org, 2012) in vrsto drugih spletnih virov, ki se navezujejo ali
ukvarjajo z dejavnostjo Kive in podro¢jem mikrofinanciranja. V obravnavo smo zajeli tudi na
spletu objavljene intervjuje z vodilnimi kadri organizacije, kot so Matt in Jessica Flanery,
Premal Shah, Chelsa Bocci idr., ve¢je Stevilo strokovnih ¢lankov, razlicna na spletu
objavljena digitalizirana gradiva organizacije in spletne objave, ki obravnavajo delovanje
Kive iz razli¢nih vidikov.

Proces oziroma izvedba Studije primera ja obsegala prebiranje besedil navedenih sekundarnih
virov in identificiranje informacij ter potencialnih odgovorov, ki se nanaSajo na raziskovalno
vprasanje. Ob obravnavi sekundarnih virov je potekalo Se opazovanje z udelezbo, in sicer z
vklucitvijo v Kiva spletno skupnost in praktiénim preizkusom in preuc¢evanjem uporabe
funkcionalnosti Kiva.org spletne strani z vidika Kiva uporabnika in ¢lana razli¢nih Kiva
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timov (skupin Kiva uporabnikov — posojilodajalcev, povezanih na osnovi razli¢nih skupnih
dejavnikov).

Izhodis¢na predpostavka izvedbe Studije primera je, da so druzebeni mediji prav tako kot v
primeru profitnih podjetij uc¢inkovito orodje trzenjskega komuniciranja tudi v NPO, hkrati pa
pomembno vplivajo na delovanje celotne organizacije.

Osrednja v uvodu opredeljeno raziskovalna vprasanja Studije primera so:

e Na primeru moderne neprofitne organizacije Kiva spoznati moznosti in koristi, ki jih NPO
prinasa uporaba druzbenih medijev.

e Katera principe Spleta 2.0 ter orodja druzbenih medijev naj NPO upostevajo in uporabijo
pri uresni¢evanju svojega poslanstva in komuniciranju s svojimi javnostmi?

V obravnavi virov sem se osredotoCil na vsebine, povezane z uporabo druzbenih medijev v
NPO, v namene izvajanja trzenjskega komuniciranja v NPO, kakor tudi drugih spremljajocih
aktivnosti, vezanih na delovanje in izvajanje poslanstva NPO. Ker gre za eksplorativno
deskriptivno $tudijo primera, Studija ne obsega poglobljene analize vsebin, katere cilj bi bil
dokazovanje veljavnosti ali neveljavnosti pomena stalis¢, ki jih prinasajo.

4.2 Kiva in posojila za odpravo revscine

Kiva je neprofitna organizacija, ustanovljena leta 2005 z namenom, da bi omogocila
financiranje podjetniskih prizadevanj revnih posameznikov in malih podjetij v dezelah v
razvoju. Osnovno nacelo oziroma poslanstvo, s katerim Kiva povezuje in promovira svoje
delovanje je »povezovati ljudi s posojili za zmanjSevanje revsCine«. V osnovi deluje kot
posrednik med posojilojemalci (malimi podjetniki z omejenimi moZnostmi dostopa do
finan¢nih virov) in posojilodajalci (v ve€ini primerov pripadniki srednjega sloja prebivalcev
razvitega dela sveta). Kiva opravlja svojo posrednisko vlogo v sodelovanju z obstoje¢imi
lokalnimi mikrofinan¢nimi institucijami (angl. microfinance institutions, v nadaljevanju MFI)
in s pomoc¢jo tehnologij interneta. Ob uporabi internetnih tehnologij in mreze MFI, delujocih
v razli¢nih delih sveta, je Kivi uspelo oblikovati sistem posojil na osnovi majhnih prispevkov
(25 ameriskih dolarjev), ki so jih ozaveséeni in finanéno zmozni posamezniki iz vsega sveta
pripravljeni prispevat kot mikroposojilo in na ta nacin prispevati k boljSemu in pravi¢nejSemu
svetu.

Kiva se promovira kot prva spletna platforma, preko katere je mogoce izvesti finan¢no
posojilo med posamezniki iz razlicnih koncev sveta. Namen teh posojil, povezan s
poslanstvom Kive, je odpravljanje in zmanjSevanje posledic revs¢ine, na osnovi spodbujanja
in razvoja malega podjetniStva v revnejSih in manj razvitih delih nasega planeta. Ob Kivi
danes obstajajo tudi druge organizacije, katerih osnovno dejavnost predstavlja
mikrofinanciranje oziroma izvajanje medsebojne financne pomoci v obliki majhnih posojil
med posamezniki iz razlicnih druzbenih okolij in delov sveta. Vendar je pri tem potrebno
poudariti, da edino Kiva deluje kot dobrodelna organizacija, ki prepoznava svoje poslanstvo v
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uporabi mikrofinanciranja za odpravo revscine in poc¢ne to v tako velikem globalnem obsegu
(Carlman, 2010).

4.2.1 Mikrofinanciranje, mikroposojila in vpreganje mnoZzic

Mikrofinanciranje je termin, s katerim se oznacuje finan¢ne servise, namenjene revnim in
obsega zagotavljanje razli¢nih storitev, kot so posojila, varevanje, prenos denarja in osnovne
oblike zavarovanj. Glede na Studije CGPA.ORG (angl. Consultative Group to Assist the
Poor) omogoca mikrofinanciranje zelo revnim posameznikom in skupinam zagotavljanje
osnovnih zivljenjskih potreb, samostojnost, napredek in splosen gospodarski razvoj v
razvijajoCih se delih sveta. Seveda mikrofinanciranje ne predstavlja ¢udezne resitve v boju
proti revsCini in za nekatere oblike revs¢ine niti ni primerna. Najemniki mikroposojil morajo
razpolagati z moznostmi ustvarjanja dohodkov in moznostmi odplacevanja posojil, da ne bi v
nasprotnem zasli v neobvladljivo zadolzenost. Za pionirja na podro¢ju modernega
mikrofinanciranja velja dr. Muhammad Yunnus, ki se je ukvarjal z zagotavljanjem finan¢nih
storitev oziroma mikroposojili revnim Zenskam v Banglade$u, na osnovi Cesar je leta 1983
ustanovil Grameen Banko in za svoja prizadevanja na tem podrocju dobil tudi Nobelovo
nagrado za mir (Kiva, 2012b).

Kot navajata Ashta in Asadi (2009), bi naj investiranje v MFI organizacije do leta 2015
obsegalo 25 milijard evrov. Organizacije, ki zagotavljajo mikrofinanciranje, so obi¢ajno
majhne NPO kakor tudi velike komercialne banke. Njihovo delovanje v splosnem temelji na
socialnem kapitalu in skupinskih posojilih, kjer posojilojemalci, povezani v skupine
zagotavljajo drug drugemu zavezo glede vracanja posojil, kar nadomesc¢a formalno obliko
zavarovanja. Taka oblika posojil temelji na socialni povezanosti pripadnikov neke skupnosti,
kar predstavlja zagotovilo vraanja posojil oziroma obliko zavarovanja, temeljeCo na zavezi
med c¢lani skupine. Navedena skupinska odgovornost predstavlja obliko neformalnega
zagotovila posojilodajalcu in omogoca preseganje opisanih ovir, ki izhajajo iz pomanjkanja
informacij (Hartley, 2010).

Internet na podro¢ju mikrofinanciranja vnaSa nove oblike, ki temeljijo na principith in
tehnoloSkih moznostih Spleta 2.0, obravnavanih v prvem poglavju. Govorimo o opisanem
vprezenju mnozic (angl. crowdsourcing). Ce tradicionalno mikrofinanciranje pozna modele
mikroposojil en — enemu, ali en — mnogim, kjer MFI zagotavlja posojilo enemu ali ve¢im
posojilojemalcem, v kontekstu Spleta 2.0 obravnavan princip vprezenje mnozic omogoca
model posojil mnogi — mnogim, kar je v angleski literaturi poimenovano kot »crowdsourced
microfinancing«, »peer-to-peer lending« ali SirSe tudi kot »crowdfunding« (Hartley, 2010).
Kiva je v literaturi in spletnih virih predstavljena kot mednarodni, na internetu temeljeci
sistem zagotavljanja mikroposojil s pomocjo vpreganja mnozi¢ in velja za pionirja izvajanja
te oblike mikrofinanciranja. Kiva na podrocju posojil te vrste danes sicer ni ve¢ edina
organizacija (sorodne organizacije so, na primer Prosper.com, LendingClub.com, Accion.org,
TrickleUp.org), je pa edina, ki posluje z brezobrestnimi posojili. Natancneje, Kiva
posojilodajalci za posojena sredstva ne prejemajo nikakrSnega finan¢nega nadomestila, prav
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tako Kiva kot organizacija za svojo posrednisko vlogo do MFI in kon¢nih posojilodajalcev ne
obracunava obresti. Kiva svoje delovaje financira izklju¢no z donacijami.

4.2.2 Nastanek in razvoj neprofitne organizacije Kiva

Kiva je danes globalno delujoca neprofitna organizacija. Ustanovila sta jo ameri¢ana Matt in
Jesica Flannery leta 2005, na osnovi spoznanj in izkuSenj, pridobljenih s svetovalnim delom v
neprofitni organizaciji, ki je v tistem Casu delovala na podroc¢ju vzhodne Afrike kot podporna
MFI organizacija na podro¢ju spodbujanja in razvoja malega podjetniStva. Pri svojem
tedanjem delu in S$tudiju sta zakonca Flannery prisla do spoznanj, ki so bile kasneje pri
ustanavljanju Kive kljuénega pomena. Kot ob razli¢nih priloznostih navajata ustanovitelja, je
Slo za preprosta spoznanja (Newman, 2009):

e da smo danes, zahvaljujo¢ komunikacijskim moznostim, povezani tesneje, kot se tega
zavedamo,

e da fizicne razdalje ne predstavljajo vecjih ovir v najrazli¢nejSih pogledih, tako
vsakodnevnega Zivljenja kot poslovanja in

e da so tudi revni posamezniki lahko zelo podjetni. Ceprav gre v primeru podjetni§tva v
razvitih in nerazvih delih sveta za razli¢ne dimenzije, sta spoznala, da je podjetniski duh
prisoten enako intenzivno tako med revnimi prebivalci dezel v razvoju kot prebivalci
Silicijeve doline v ZDA.

Vpletenost v dobrodelne aktivnosti v preteklosti, $tudij podjetniStva ter spoznanja o
mikrofinanciranju so pri obeh spodbudila razmi$ljanja, kako povezati podjetniStvo in
dobrodelnost v obliko pomoci revnim in nerazvitim, ki bi omogocila preseganje odnosov
dobrotnik — revez in dojemanje dobrodelnosti nadgraditi v obliko partnerskih odnosov,
usmerjenih v razvoj, namesto v revséino (Carlman, 2010).

Ustanovitelja sta si v osnovi zamislila Kivo kot spletno platformo, ki bi obi¢ajnim ljudem
namesto razli¢nih oblik donacij omogocala obliko investiranja v mala podjetja v dezelah v
razvoju, in tako prispevala k izboljSanju gmotnega polozaja posameznikov in odpravi
rev§¢ine. Osnovni princip, ki sta si ga zamislila ustanovitelja in predstavlja osnovni koncept
delovanja Kive Se danes, je predvideval spletno bazo posojilojemalcev, v kateri druzbeno
odgovorni posamezniki izberejo malega podjetnika, posojilojemalca, ki bi mu Zeleli pomagati
s financiranjem posojila, ki ga potrebuje. Kiva zbira posojila razli¢nih posojilodajalcev in
zbrani denar posreduje MFI-organizaciji, s katero najemnik posojila sodeluje v c¢asu
odplacevanja posojila. Odplacilna doba posojil je razlicna. V ¢asu odplacevanja posojila Kiva
obvesca posojilodajalce o napredku malega podjetnika in poskrbi za procesiranje odplacil
preko MFI nazaj do posojilodajalcev. Osnovni princip delovanja kive je prikazan na Sliki 16.
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Slika 16: Osnovni koncept poslovanja neprofitne organizacije Kiva

Kiva Kiva baza Kiva Lokalni partner Kiva
posojilodajalci posjilojemalcev MFI posojilojemalci
— . P‘”"‘"V"' v T
a- 3
b 55 ACEP
ha CamerounS.A

Posojilo < > Informacije

Vir: Prirejeno po P.Shah, Applying Web 2.0’ principles to Microfinance, 2012.

Ustanovitelja sta ob predstavitvi osnovnega modela delovanja Kive (prvoti model je bil zelo
enostaven, temeljil je na ideji neposrednega posojilnega odnosa med posojilodajalci in
najemniki posojil) naletela na skepticizem strokovnjakov s podrocja mikrofinanciranja.
Opozorila so se nanaSala predvsem na vidike delovanja organizacije ter ponudbe in
povprasevanja. Mnogi, ki sta jih vprasala za mnenje, so resno dvomili v potencial §irjenja
poslovanja in moznosti razvoja oziroma rasti organizacije, predvsem zaradi velikih zahtev po
¢loveskih virih, potrebnih za delovanje (obravnava posojilojemalcev na terenu, obdelava in
vnos podatkov v bazo itd.). Na samem zacetku tudi ni bilo popolnoma jasno, kdo bodo sploh
Kiva uporabniki, komu bo Kiva produkt sploh namenjen. Kiva posojil namre¢ ni bilo mogoce
oznaliti niti kot investicijo niti kot donacijo. Na samem zaletku sta ustanovitelja sicer
razmisljala o tem, da bi bilo potencialne posojilodajalce mogoce pritegniti z izplacilom obresti
na posojena sredstva, vendar sta naletela na omejitve s strani Ameriske agencije za trg
vrednostnih papirjev (angl. Securrities and Exchange Commision, v nadaljevanju SEC), saj bi
v primeru izplacil obresti posojila dobila status vrednostnih papirjev. Ustanovitev Kive bi se v
tem primeru zapletla, ker bi bilo potrebno zadovoljiti dodatnim pogojem SEC. Dodatno
dilemo je ob tem predstavljalo vprasanje, ali naj bo Kiva organizirana kot NPO ali kot
podjetje. Neprofitna oblika organizacije je omogocala hitrejSi zagon poslovanja, vendar sta v
tem primeru naletela na opredelitev vplacil bodoc¢ih Kiva uporabnikov — posojilodajalcev, saj
posojila za NPO, kjer imamo obiajno opraviti z donacijami, niso obi¢ajna oblika
pridobivanja sredstev (model z izplacilom obresti je uveljavil eBay, s svojo spletno storitvijo
Microplace, zaradi tega je tudi izbral profitno obliko organizacije).

Kot je pokazala raziskava iz leta 2006, se 50 % aktivnih Kiva uporabnikov oziroma
posojilodajalcev ne bi odlo¢ilo posoditi svojih denarnih sredstev, ¢e bi bila Kiva organizirana
kot profitna organizacija (Coates & Saloner, 2009). Iz navedenega je mogoce sklepati, da je
danasnji obseg delovanja Kive in njen uspeh na podro¢ju mikrofinanciranja mogoce pripisati
neprofitnim izhodis¢em njenega delovanja. Kljub temu Flannery (Coates & Saloner, 2009)
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izpostavlja nekaj dejavnikov neprofitnega statusa Kive, ki jih sam prepoznava kot obliko ovir
v delovanju in razvoju organizacije:

e dostopa do virov tveganega kapitala ni mogoc,
e ni samostojnega odlocanja,
e zadovoljevanje zahtev in standardov glede preglednosti poslovanja.

Kljub stevilénim dilemam in nasprotujo¢im si strokovnim mnenjem sta zakonca Flannery leta
2005 ustanovila Kivo kot NPO z osnovnim poslanstvom »povezovati ljudi s posojili za
zmanjS$anje revsCine v svetu«. Sprejeta je bila odlocitev, da posojilodajalci za posojena
finan¢na sredstva ne bodo prejemali obresti. Na ta nacin se je MFI-organizacijam odprl
dostop do brezplacnega vira financiranja posojil, to je do finan¢nih sredstev individualnih
posojilodajalcev, druzbeno ozavesSéenih posameznikov iz vsega sveta. Ob tem je potrebno
pojasniti, da MFIl-organizacije za pokrivanje stroskov poslovanja Se vedno poslujejo z
obrestmi na kon¢na posojila, ki jih placajo kon¢ni najemniki posojil z odplacilom celotnega
posojila.

Spomladi 2005 je Kiva financirala prva posojila za sedem malih podjetnikov iz Ugande, v
in prijateljev ustanoviteljev. Prva posojila so bila odplacana do oktobra 2005, v sistem je bilo
vkljucenih 50 novih posojilojemalcev. Jeseni 2005 je bila sprejeta odlocitev za javno objavo v
medijih in odlocitev, da se dostop do financiranja Kiva posojil omogoci SirSemu korgu
potencialnih posojilodajalcev. Na ta nacin so pri Kivi Zeleli omogociti nadaljnje Sirjenje
poslovanja Kive in financiranje posojil za ¢im vecje Stevilo posojilojemalcev v dezelah v
razvoju.

Prelomno tocko poslovanja Kive predstavlja objava prispevka o Kivi v enem takrat najbolj
branih spletnih denvnikov Daily KOS. Objava je spodbudila obsezne spletne razprave o Kivi
in njenem modelu mikrofinanciranja posojil revnim. V dnevu po objavi je bilo preko Kiva
spletne platforme vplacanih 10.000 ameriskih dolarjev, kar je bilo dovolj za financiranje vseh
takratnih posojilojemalcev, ki so ze imeli objavljen profil v sistemu Kiva.org spletne strani.

Ustanoviteljema so se dokaj hitro pridruZili talentirani in predani posamezniki, ki so posvojili
Kiva poslanstvo in bili pripravljeni pomagati pri razvoju organizacije tako s svojim znanjem
kot delom. Kot neprofitni organizaciji je Kivi dokaj hitro uspelo pritegniti k sodelovanju
prostovoljce, Ze na samem zacetku pa so pridruzili tudi vplivni posamezniki, znana imena iz
poslovnega sveta Silicijeve doline. Svojo pomoc¢ je ponudil, na primer Reid Hoffman
ustanovitelj in direktor LinkedIn, kot predsednik novoustanovljene neprofitne organizacije pa
se je pridruzil Premal Shah, pred tem zaposlen na PayPalu, soustanovitelj nekaterih znanih
podjetij (YouTube, LinkedIn, tesla Motors) in Ze tedaj aktiven v svetu socialnega
podjetnistva.

Ustanoviteljema je glede na svoje povezave s podjetnisSko sfero in IT-industrijo v Silicijevi
dolini uspelo zainteresirati nekatera znana podjetja, ki so ponudila razli¢ne oblike podpore in
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pomoci. Internetno Podjetje PayPal, z zagotavljanjem brezplatne obdelave vplacil
posojilojemalcev in transakcij denarnih sredstev med Kivo in MFI organizacijami, predstavlja
eno najpomembnejSih podpor zunanjih organizacij pri obvladovanju operativnih stroskov
poslovanja Kive. Transakcijski stroski za Kivo namre¢ predstavljajo eno najvecjih postavk v
njenem poslovanju. Podjetja, kot so YouTube, Google, Yahoo so podprla Kivo z brezplaénim
oglasevanjem in prostovoljskim delom njihovih programerjev pri izgradnji Kiva spletne
platforme. Na podoben nacin so z znanjem in tehnologijami podprli delovanje Kive Se
Microsoft, Intel, LinkedIn in nekatera druga ve¢ja ameriska podjetja (povzeto in prirejeno po
Kiva, 2012c; Coates & Saloner, 2009).

Kiva se kljub svojemu znacCaju mikrofinanéne organizacije deklarira kot dobrodelna
organizacija, vplac¢ila posojilodajalcev posreduje lokalnim partnerjem, ki sodelujejo
neposredno s kon¢nimi posojilojemalci, svoje delovanje pa financira izklju¢no z donacijami
posameznikov in dobrodelnih fundacij.

Kiva za svoje poslovanje, ¢rpa sredstva iz treh osnovnih virov:

e donacije zasebnih podjetij in fundacij (Skool Fundation, W.K. Kellogd, Draper Richards),

e donacije ¢lanov Kiva skupnosti (posojilodajalcev) v obliki poljubnih prispevkov ob
vplacilu posojil (5 % ali ve¢ na vplacano posojilo),

e obresti od vplacanih sredstev Kiva posojilodajalcev (Kiva sprejema vpladila
posojilodajalcev dnevno, MFI-partnerjem pa izplacuje sredstva mesecno).

Obseg poslovanja na dan 16. 11. 2012 se odraza v podakih, prikazanih v Tabeli 2.

Tabela 2: Podatki o poslovanju Kive na dan 16. 11. 2012

Skupni znesek vseh Kiva posojil : 373.291.200 $
Stevilo registriranih uporabnikov spletne strani Kiva.org: 1.292.603
Stevilo uporabnikov Kiva, ki so financirali vsaj eno posojilo: 846.004
Stevilo drzav, katerih drzavljani so Kiva uporabniki: 221
Stevilo posojilojemalcev, ki so prejeli Kiva posojilo: 809.230
Stevilo posojil, ki so bila financirana preko Kive: 496.092
Odstotek Zensk med Kiva posojilojemalci: 81,61 %
Stevilo MF], s katerimi sodeluje Kiva: 169
Stevilne drzave, v Katerih delujejo MFI, s katerimi sodeluje Kiva: 66
Trenutna stopnja odplacevanja posojil (vsi partnerji): 99,00 %
Povprecna visina posojila 400,37 $
(to je povprecni znesek posojila posameznemu posojilojemalcu):

Povprecni skupni znesek posojila na uporabnika Kiva 275,98 $
(vkljucuje ponovno posojena sredstva):

Povprecno stevilo posojil na Kiva Uporabnik: 8,99

Vir: Kiva, Latest Statistics, 2012a.
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4.3 Kiva - princip delovanja
4.3.1 Kiva ekosistem

Ekosistem neprofitne organizacije Kiva sestavljajo: druzbeno odgovorni posamezniki,
posojilodajalci (angl. Kiva Lenders), posojilojemalci, revni posamezniki (mali podjetniki) in
skupine (angl. Kiva Borowers), lokalne MFI-organizacije (angl. Kiva Field Partnes) in
prostovoljci (angl. Kiva Fellows).

Kiva posojilodajlaci (angl. Kiva Lenders). Posamezniki, potencialni posojilodajalci, se
registrirajo na spletni strani organizacije Kiva.org, in ustvarijo svoj uporabniski profil, v
katerem se predstavijo z osebnim opisom, opisom interesov, zivljenjskih nazorov in razlogi,
zakaj se odlocajo za tako obliko dobrodelnega delovanja. Posojilodajalci so pogosto tudi
zakonski pari in druzine, povezujejo se v skupine posojilodajalcev (Kiva Lending Teams) z
razlicnimi skupnimi cilji (geografska ali nacionalna pripadnost, religija, Sport) in se tako
pridruzijo kolektivni akciji financiranja posojil na osnovi skupnih interesov z ostalimi ¢lani
Kiva skupnosti. Kiva tako deluje kot skupnost spletnih uporabnikov, posojilodajalcev, ki jih
povezuje druzbena odgovornost in prepricanje, da je malo podjetnistvo odgovor na izzive
rev§€ine v dezelah razvijajoCega sveta. Sebe dojemajo na eni strani kot ¢lovekoljube in
dobrodelneze, na drugi strani pa kot investitorje. Kiva posojilodajalcem so v okviru spletne
strani Kiva.org na razpolago razli¢ne funkcionalnosti, kot so forum skupnosti Kiva
uporabnikov, dnevnik o dejavnostih Kiva posojilojemalcev in dogodkih, ki jih organizira
Kiva. Posojilodajalcem je na voljo obsezna baza z opisi iskalcev posojil. Komu in koliko
bodo posodili, se posojilodajalci odlo¢ajo na osnovi opisov v bazi in lastnih preferenc,
vrednot in nacel. Posojilodajalcem so ob profilih posojilojemalcev pri sprejemanju odlocitev
glede investiranja oziroma posojanja finan¢nih sredstev na razpolago Se informacije o drzavah
posojilojemalcev, MFIl-organizacijah, ki delujejo na doloCenem podro¢ju in sodelujejo s
posameznimi posojilojemalci. Posojilodajalcem so tako na razpolago podatki o razlicnih
tveganjih, vezanih na posamezno drZzavo (politiéne in gospodarske razmere), lokalnega MFI-
partnerja ali tveganjih v zvezi s posameznim posojilojemalcem (zgodovina preteklega
poslovanja, odplacevanja preteklih posojil ipd.).

Kiva posojilojemalci — podjetniki (angl. Kiva Borowers). Kiva podjetniki (posojilojemalci)
so pripadniki revnih lokalnih skupnosti Sirom po svetu, moznost preZivetja jim predstavlja
lasten posel, vendar nimajo potrebnih finan¢nih sredstev. Na spletni strani Kiva.org so
predstavljeni z opisi, ki so na voljo posojilodajalcem. Opisi oziroma spletni profil Kiva
posojilojemalca vsebuje podatke o spolu, starosti, druzinskem statusu, otrocih, razmerah, v
katerih zivijo, in nacrtovani ali obstojeCi dejavnosti oziroma projektu. Zgodba, ki je del
profila, predstavlja posojilojemalce kot dostojanstvene in prizadevne posameznike ali skupine
kot tudi male podjetnike, ki si aktivno prizadevajo za osebni napredek in blagostanje svojih
druzin. Vsebine in sporocila spletnih opisov temeljijo na osnovnem Kiva poslanstvu
povezovanja ljudi na izhodis¢ih dostojanstva in spoStovanja. Gre za naslavljanje druzinskih
vrednot pripadnikov srednjega sloja, prebivalcev zahodnih razvitih drzav, zaradi katerih se
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potencialni posojilodajalec s posojilojemalcem poveze ne le na sodelovalnem nivoju, temve¢
tudi na Custveni ravni (Gajjala et al., 2011).

Kiva lokalni partnerji (angl. Kiva Field Partners). Kiva zagotavlja financiranje
mikroposojil po vsem svetu s pomocjo Kiva lokalnih partnerjev, to je lokalnih MFI-
organizacij. Trenutno sodeluje Kiva s 166 lokalnimi MFI, lociranimi v 64 drzavah. Kiva
lokalni partnerji poskrbijo za distribucijo posojil, prav tako pa poskrbijo za zbiranje odplacil,
obicajno tudi z obiski posojilojemalcev na terenu.

Kiva ocenjuje svoje lokalne partnerje in sklepa partnerstva na osnovi razpoloZzljivih
racunovodskih izkazov, ocen delovanja in vodenja MFI, dostopa do drugih virov financiranja,
informatizacije poslovanja oziroma uporabe IKT, obstojeCega kreditnega portfelja in
preteklega sodelovanja. Kiva analitiki obiskujejo lokalne partnerje na terenu in na osnovi
sistema razli¢nih kriterijev oblikujejo oceno tveganja na osnovi petstopenjske ocenjevalne
lestvice. Lokalni partnerji, ocenjeni z vecimi zvezdicami predstavljajo nizje tveganje, na
osnovi ¢esar jim Kiva omogoca financiranje visjih skupnih zneskov posojil na mesec.

Kiva prostovoljci (angl. Kiva Fellows). Kiva sodelavci, prostovoljci iz vsega sveta, so
posebej pomembni za delovanje Kiva sistema mikroposojil. Po usposabljanju, organiziranem
na sedezu Kiva v San Franciscu, na lastne stroSke odpotujejo v razli¢ne konce sveta, kjer
delujejo Kiva lokalni partnerji. Prostovoljci sodelujejo pri delu lokalnih MFI, spremljajo in
dokumentirajo ter poro¢ajo o posameznih primerih financiranja malih podjetnikov, od primera
do primera, preverjajo ucinke in rezultate, ki jih imajo posojila na ekonomski status
posojilojemalca, kar izpolnjuje enega glavnih pogojev Kive, in sicer preglednost o porabi
posojenih sredstev in njihovem ucinku. Kiva prostovoljci poskrbijo za prevode spletnih
profilov iz lokalnih jezikov v angle$¢ino in izvajajo objave in posodobitve profilov na
Kiva.org spletni strani (prirejeno po Hartley, 2010; Gajjala, Gajjala, Birzescu & Samara,
2011).

4.4 Tok Kiva posojil

Financiranje in procesiranje Kiva posojil je proces, ki obsega ve¢ faz in je shematsko prikazan
na Sliki 17.

Faze toka Kiva posojil:

1. Posojilojemalec zaprosi za posojilo pri Kiva lokalnem partnerju, MFI-organizaciji, Ki
deluje na nekem geografskem podrocju. Da neka lokalna MFI-organizacija postane Kiva
lokalni partner, mora zadovoljiti kriterijem, ki so objavljeni na Kiva spletnih straneh
(Kiva, 2012d).

2. Kiva lokalni partnerji zagotovijo kvalificiranim iskalcem posojil sredstva takoj, ko jih ti
potrebujejo.

3. Kiva lokalni partnerji pripravijo opis iskalca posojila, opremljen s slikovnim materialom.
Kiva prostovoljci poskrbijo za prevod pripravljenih opisov in zgodb posojilojemalcev in
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na tej osnovi pripravijo ter izvedejo objavo predstavitev posojilojemalcev, njihovih
projektov in finan¢nih potreb na spletnih straneh Kiva.org.

Kiva posojilodajalci oziroma ¢lani Kiva spletne skupnosti na Kiva.org dostopajo do baze
malih podjetnikov, ki potrebujejo denar za vzpostavitev lastne poslovne dejavnosti in
izbirajo iz nabora aktivnih prosilcev na osnovi razlicnih osebno pogojenih dejavnikov
posojilu posojilojemalca, je 25 ameriskih dolarjev. MogocCe pa je seveda prispevati
sredstva za financiranje celotnega posameznega posojila. Kiva prenese zbrana placila
enega ali vec posojilodajalcev Kiva lokalnim partnerjem enkrat na mesec.

Odplacevanje posojil poteka skladno s pogoji, ki jih doloc¢a lokalna MFI. Odpladevanje
posojila vkljucuje obresti, s katerimi Kiva lokalni partnerji pokrivajo svoje operativne
stroske (delo na terenu, transakcijske stroske, tecajne razlike, inflacijo ...).

Ko je posojilo v celoti odplac¢ano, lahko posojilodajalci vrnjen denar ponovno posodijo,
ali pa zahtevajo izplacilo. Kiva uporabniki za posojena sredstva ne prejemajo obresti, ves
Cas pa prejemajo obvestila o statusu posojila, o odplacilih, o uspes$nosti poslovanja
prosilca posojila in njegovega projekta. Kiva za svojo posredniSsko vlogo ne prejema
nobenih finan¢nih nadomestil. Sredstva za delovanje Kiva prispevajo donatorji
posamezniki in razliCne organizacije (podjetja, finan¢ni skladi ipd.) (Kiva, 2012;
#THEINT, 2012).

Slika 17: Procesiranje Kiva posojil

MEL MFI ™% MF1
5

a1

Posojilojemalec MFI preda zahtevek
zaprosi za posojilo Kivi

pri Kiva Lokalnem \
parnerju

MFI MFI

MFI — Kiva lokalni Kiva posojilodajalci Posojilodajalec
partner izplaca financirajo posojilo, vrnjena sredstva
zeljeno posojilo Kiva poslje zbrani ponovno posodi ali

denar MFI si jih izplaca

Vir:Prirejeno po Kiva, How Kiva Works, 2012e.

4.5 Manj svetla plat Kive

Ob vseh pogledih na Kivo kot neprofitno organizacijo, ki si prizadeva za odpravo revscine v

globalnem obsegu in promovira mikrofinanciranje in mikroposojila kot u¢inkovito orodje v

boju proti revscini, kot vir upanja, navdiha in moznosti sodelovanja kogar koli, ki zeli pri tem

sodelovati, pa je Kiva delezna tudi razli¢nih kritik. Ce se na eni strani Kivi priznava

inovativnost in pinonirstvo v pogledu uporabe druzbenih medijev na podro¢ju delovanja
neprofitnih organizacij in izgradnji pozitivne podobe sicer revnih, vendar delovnih
posameznikov, pa kritiki (Roodman, 2009; Ogden, 2009; Bajde, v tisku) opozarjajo po
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mnenju nekaterih tudi na preve¢ domiseln nacin trzenja, markerizacijo podroc¢ja delovanja
neprofitnih organizacij in problem transparentnosti poslovanja.

Kot opozarja Bajde (v tisku), postavlja Kiva konvencionalne oblike dobrodelnosti celo v
negativno lu¢, s tem ko dobrodelnost povezuje z odvisnostjo od donatorjev in njihove
dobrodelnosti, na drugi strani pa promovira mikroposojila kot mehanizem, ki omogoca
revnim, da odvisnost od dobrodelnosti in dobre volje donatorjev zamenjajo za vlogo
podjetnika in poslovnega partnerja. Tak pogled na problem reSevanja svetovne revséine je
sicer inovativen, s seboj prinasa veliko motivacije in navdiha, Kiva posojilodajalce postavlja v
vlogo investitorjev, posojila pa promovira kot enakopravno na dostojanstvu temeljeco
partnerstvo. Tak pristop posojila sicer ligitimizira ne le kot sprejemljivo, temvec tudi boljSo
alternativno konvencionalnim oblikam dobrodelnosti, po drugi strani pa zanemarja podrocja,
kjer tak odnos ni mozen, kjer na primer revni ne morejo nastopiti v vlogi revnih, pa vendar
aktivnih in zaposlenih posameznikov in skupin (na primer oboleli za AIDS-om, okoljevarstvo
ipd.). Ob tem opozarja Bajde (v tisku) obstaja vrsta raziskav, ki opozarjajo, da
mikrofinanciranje ni ¢arobna paliica in prinasa tudi vrsto prikrith problemov, pogosto je
lahko tudi vzrok se vecje revscine.

Roodman (2009) in Ogden (2009) sta leta 2009 opozorila na zavajojoce interpretacije modela
Kiva posojil. Kiva je namre¢ v prvih letih delovanja na svojih spletnih straneh promovirala
zelo poenostavljen model, v katerem je predstavljala neposredno povezavo med
posojilodajalci in najemniki posojil, kar je Kivi in mikroposojilom sicer zagotovilo ¢loveski
obraz in uspeh. Posojilodajalci so bili prepricani, da je denar, ki so ga vplacali, dejansko
porabljen za fiannciranje posojila konkretnemu revnemu podjetniku, ki so ga izbrali na spletni
strani Kive. V resnici pa Kivin model od samega zaetka temelji na posredniSki vlogi oziroma
sodelovanju z MFI-organizacijami po vsem svetu. Revni prosilci posojil prejmejo posojilo s
strani MFI, obicajno Se preden je ta poskrbela za objavo posojilodajal¢eve zgodbe na Kivinih
spletnih straneh. To je z vidika pomoci posojilojemalcem sicer dobro, saj reven posameznik,
ki se na primer ukvarja s kmetijstvom, ne more ¢akati mesec ali dva, da bi se na osnovi 25
ameriskih dolarjev prispevkov zbralo dovolj za posojilo za nakup zivine, kmetijskega stroja
ali podobno. MFI prejemajo finan¢na sredstva, za katera zaprosijo na osnovi izplaCanih
posojil enkrat mesec¢no. Kot opozarja Roodma (2009) tak model tudi prikriva dejansko sliko
odplacevanja posojil, saj pogosto neodplacana posojila pokrijejo MFI, ki se financirajo tudi na
druge nacine, saj tako ohranjajo stopnjo odplacevanja posojil na visoki ravni in na tak nacin
vzdrzujejo svoj status v svojem razmerju do Kive.

4.6 Kiva in koncepti Splet 2.0

Splet 2.0 omogoca oblikovanje virtualnih sodelovalnih okolij posameznikov in organizacij iz
razlicnih koncev sveta, kar omogoca ucinkovitejSe reSevanje problemov ali izboljSanje
poslovanja. Kiva.org predstavlja na Splet 2.0-konceptih in tehnologijah zasnovano
povezovalno spletno platformo, temeljeco na solidarnosti. Posojilodajalci sodelujejo
samostojno ali povezani v razli¢nih velikih odprtih in zaprtih virtualnih skupinah, imenovanih
Kiva Lending Teams, v katere se povezujejo na osnovi razli¢nih povezovalnih dejavnikov, in
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tako vzpostavljajo virtualno sodelovalno okolje zbiranja finan¢nih sredstev za financiranje
posojil in odpravo revscine (Hartley, 2010).

Mo¢ tehnologij Splet 2.0 oziroma druzbenih medijev omogoca Kivi aktiviranje mnozic
internetnih uporabnikov s podobnimi nazori in vrednotami v skupnih prizadevanjih zbrati
sredstva za financiranje posojil, namenjenih malim podjetnikom. Doseg interneta in druzbenih
medijev omogoca to v obsegu, ki sicer ne bi bil dosegljiv nobeni od obstojecih
mikrofinan¢nih institucij. V pogledu dosegljivosti in povezovanja so druzbeni mediji koristni
tako za Kivo kot organizacijo kot njene uporabnike (Tapscott & Williams, v #THEINT,
2012). Kot ugotavljata Ashta in Asadi (2009), druzbeni mediji in z njihovo pomocjo
vzpostavljena spletna skupnost, pomagajo Kivi pri vzpostavljanju zaupanja pri potencialnih
posojilodajalcih.

Kot smo Ze nakazali, to kar po¢ne Kiva, brez internetnega omreZja ne bi bilo mogoce. Celoten
model poslovanja Kive je odraz v prvem poglavju obravnavanih konceptov Splet 2.0:

Omrezje kot platforma. Tehnicni direktor Kive, Sam Mankievicz, v razgovoru, Ki ga je z
njim opravil Carlman (2010) opisuje Kiva.org kot omrezno platformo, kar se ujema z
uvodoma predstavljeno O'Reillyevo opredelitvijo Splet 2.0, v kateri ta obravnava internetno
komunikacijsko omrezje kot platformo. Kiva.org v tem pogledu predstavlja splet razli¢nih
spletnih storitev, dostopnih tudi iz razliénih razlicnih naprav. Vgrajene funkcionalnosti
omogocajo, da govorimo o neke vrste spletni trznici, na kateri se srecujejo posojilodajalci in
posojilojemalci na nacin, ki je mogoc¢ edino s pomocjo interneta.

UporabniSko ustvarjene vsebine. Uporabnisko ustvarjene vsebine in bogata uporabniska
izkusnja sta znalilnost Kiva.org. Spletne strani so oblikovane tako, da so enostavne za
uporabo, uporabnik pa je deleZen podobne uporabniske izkuSnje kot na spletnih straneh
Amazon spletne trgovine, uporabljene so podobne funkcionalnosti (koSarica, ocene
uporabnikov, hitra in enostavna prijava itd.). Funkcionalnosti povezovanja uporabnikov v
skupine, dinami¢no osvezevanje vsebin, druZenje v forumih (KivaFriends.org) po vzoru
druzbenih omrezij, kot je na primer Facebook, spodbujajo pri uporabniku Zeljo po ponovni
uporabi, tako se uporabniki vrac¢ajo Ze zaradi vsebin samih. Pri tem je potrebno posebej
izpostaviti uporabniska priporocila, ki v pogledu uporabnisko generiranih vsebin predstavljajo
osnovo $irjenja skupnosti Kiva posojilodajalcev in podpornikov. Kot poudarjata Mankievicz v
Carlman (2010) in Bocci v Dugan (2010), je Kiva odvisna od posojilodajalcev, to je novih
¢lanov Kiva skupnosti, ki jih s svojimi priporocili uspejo zainteresirati in pridobiti obstojeci
¢lani skupnosti.

Mocé podatkov, odprtost in transparentnost. Kiva kot vodilna organizacija na podrocju
mikro online financiranja posveca veliko pozornost integriteti podatkov o posojilojemalcih,
lokalnih partnerjih in uporabnikih in v tem pogledu razpolaga z eno najvecjih podatkovnih
baz na podro¢ju mikrofinanciranja (#THEINT, 2012). Vodstvo Kive je usmerjeno k
zagotavljanju preglednosti in transparentnosti, tako v pogledu poslovanja te organizacije kot v
pogledu preglednosti in dostopnosti informacij o lokalnih partnerjih in posojilojemalcih.
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Prizadevanje za preglednost in transparentnost poslovanja je zagotovilo za izgradnjo zaupanja
s podporniki, ¢lani Kiva skupnosti in zagotavlja stabilnost delovanja. Kot je prikazano na
Sliki 18, so uporabnikom vedno na razpolago podatki o odpla¢evanju posojil posameznega
posojilodajalca kakor tudi podatki o zgodovini poslovanja MFI.

Slika 18: Kiva upravlja eno najvecjih podatkovnih baz na podrocju mikrofinanciranja
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Vir: Prirejeno po Kiva, Loans that change lives 2012c.

Odprtost in transparentnost pa sta tudi karakteristiki komuniciranja s Kiva uporabniki,
podporniki in zainteresiranimi javnostmi. Eno od oblik takega komuniciranja predstavljajo
spletni forumi (Kivafriends.org, 2012), gre za moznost, ki je sicer hamenjen komuniciranju
med Kiva uporabniki in podporniki, sicer pa ga upravljajo Kiva prostovoljci.

VpreZenje mnozic. Izkori§¢anje principa vprezenja mnozic oziroma zanasanje na modrost
mnoZzic omogoca Kivi in njenim lokalnim partnerjem premagovanje razli¢nih ovir. V tem
pogledu so pri Kivi zasnovali program vklju¢evanja prostovoljcev. Kiva Fellows program
vklju€evanja prostovoljcev ponuja posameznikom moznost, da kot prostovoljci s svojim
delom, znanjem in izku$njami sodelujejo oziroma delajo v eni od lokalnih MFI-organizacij.
Na ta nacin pomagajo razSirjati vplive Kive z izgradnjo klju¢nih odnosov in prenosom
klju¢nih znanj v MFI-organizacije in na ta na¢in pomagajo Kivi razvijati stabilne in trajne
prakse delovanja. Ob Kiva prostovoljcih, ki sodelujejo z MFI-organizacijami neposredno na
terenu, ima Kiva organizirano $e mrezo online prevajalcev, ki poskrbijo za prevode profilov
posojilojemalcev, ki jih lokalni partnerji obicajno pripravijo v lokalnem jeziku. Prostovoljci
poskrbijo za prevode v angles¢ino ter v nadaljevanju za objavo in urejanje profilov.
Prostovoljci tudi sicer sodelujejo pri upravljanju in razvoju Kiva.org spletne platforme. V
razvojne namene so pri Kivi v tem pogledu razvili tudi programski aplikacijski vmesnik, Kiva
API, in ga ponudili v uporabo spletnim programerjem v prosto uporabo, da bi zagotovili nove
informacijske resitve po vzoru razvoja odprtokodnih programskih resitev. Nekaj programskih
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resitev, ki so rezultat takega razvoja, je predstavljenih v galeriji Kiva aplikacij (angl. Kiva App
Gallery) na Kiva spletnih strani (Kiva, 2012f).

V kontekstu vprezenja mnozic je potrebno Se posebej izpostaviti spletno skupnost
Kivafriends.org, ki so jo vzposavili posojilodajalci samostojno. Skupnost deluje od leta 2007
ob podpori Kive in njenih prostovoljcev, vendar neodvisno od Kive kot organizacije,
upravljajo jo posojilodajalci sami. Namenjena je povezovanju posojilodajalcev in je Stela na
dan 16. 11. 2012 6662 ¢lanov, ki so v forumu skupnosti od njenega nastanka objavili 96297
objav na 3.204 razli¢nih tem v povezavi z mikrofinanciranjem, dejavnostjo Kive, pa tudi
teme, ki s samo Kivo nimajo neposredne povezave. Kiva posojilodajalci in podporniki se v
okviru te skupnosti tako povezujejo tudi na osnovi drugih skupnih interesov in dejavnikov
(politi¢nih prepricanj, vere, zivljenjskih slogov ipd.). Na ta nacin predstavlja Kivafriends.org
sodelovalno platformo med posojilodajalci in podporniki Kive samimi in odpira prostor
uporabnisko generiranim vsebinam ter povezovanju, da s tem podpre razvoj programskih
resitev, ki izkoris¢ajo Kiva API, organiziranje dogodkov ipd. Kiva kot organizacija spodbuja
razvoj skupnosti in v okviru nje mozne oblike sodelovanja in soustvarjanja posojilodajalcev in
podpornikov Kive.

IzkoriS¢anje dolgega repa. Kiva uporabniki, ki se odlo¢ijo za financiranje Kiva posojil,
pocnejo to zaradi druzbene odgovornosti 0ziroma, ker ¢utijo, da so naredili nekaj dobrega, pri
tem pa prevzemajo tveganje, da posojenih sredstev ne bodo dobili vrnjenih zaradi razli¢nih
razlogov (tveganje neodplacil najetih posojil, tveganje, povezano s poslovanjem MFI,
politi¢nimi in gospodarskimi razmerami v drzavi, posojilojemalci samimi itd.). Kiva razporeja
posojilno tveganje po principu dolgega repa. Minimalni znesek 25 ameriskih dolarjev, S
katerim lahko posamezen Kiva uporabnik prispeva k financiranju razli€no velikih posojil,
omogoca, da financiranje enega vecjega posojila prevzame ve¢ posojilodajalcev, in tako
zagotovi prerazporeditev tveganja med veC posojilodajalcev (#THEINT, 2012).

Flannery (2007, str. 48) opozarja na dolgi rep MFI-organizacij, na koncu katerega se znajdejo
MFI-organizacije, ki so izredno male, prav tako pa je izredno malo znanega o njihovem
poslovanju, kar posledi¢no znizuje njihovo kredibilnost in pridobivaje sredstev za razvoj in
stabilno delovanje. Strategija Kive je usmerjena v intenzivno vkljuevanje tudi takih MFI-
organizacij iz konca dolgega repa. Sposobnost, da sprejme tveganje takih »nezanesljivih«
MFI-organizacij, je tisto, po ¢emer se Kiva bistveno razlikuje od drugih podobnih organizacij,
ki se ukvarjajo z mikrofinanciranjem. Kot ugotavlja Carlman (2010), lahko Kiva to po¢ne iz
dveh razlogov: prvi¢ zaradi Ze opisane vecje sprejemljivost tveganja internetnih uporabnikov,
ki so pripravljeni na investiranje majhnih zneskov v ¢lovekoljubne namene, in drugi¢ zaradi
izkoriS¢anja razpoloZljivih spletnih tehnologij za izgradnjo ugleda. S pomocjo Kiva spletne
platforme si namre¢ MFI zase in za svoje posojilojemalce izgradi profil, obliko predstavitve
spletnim uporabnikom, v katerem lahko Kiva uporabniki (potencialni posojilodajalci)
spremljajo zgodovino preteklega poslovanja, najemanja in odplacevanja preteklih posojil.
Kiva tako ponuja MFI-organizacijam platformo, s pomocjo katere se lahko predstavijo in
izkazejo na osnovi preteklosti delovanja, uporabnikom pa so te informacije na voljo skozi
sistem ocenjevanja, kot ga poznajo iz spletne prodajalne eBay. Predstavljanje v okviru
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prepoznavne in kredibilne platforme kot je Kiva.org, pomeni vis§jo kredibilnost oziroma
sprejemljivost omenjenih MFI-organizacij.

4.6.1 Druzbeni mediji v poslovanju Kive

S spletno platformo, temeljeco na tehnologijah splet 2.0 in druzbenih medijih, ki so jo razvili
pri Kivi, jim je uspelo vzpostaviti okolje za izgradnjo in upravljanje spletne skupnosti
posojilodajalcev, procesiranje njihovih vplacil in predstavitve posojilojemalcev, malih
podjetnikov in MFI. Osnovno spletno stran so pri Kivi oblikovali kot spletno trznico,
uporabniku je omogoc¢ena prijava s Kiva ra¢unom ali obstoje¢im ra¢unom popularnega
omrezja Facebook.

Kiva spletna stran je zasnovana z namenom, da bi zagotovila ¢im bolj$o uporabnisko izkusnjo
uporabnikom, potencialnim posojilodajalcem, zato je uporabniku takoj po prijavi na voljo
pregled nad osebnim profilom, v katerem lahko preglejuje portfolio svojih nalozb v obliki
posojil, ki jih je izvedel preko Kiva sistema, ureja izvajanje posojil glede na prejeta poplacila,
se vkljuCuje v obstojece skupine posojilodajalcev in komunicira z ostalimi ¢lani skupnosti
preko tekstovnih sporocil.

Slika 19: Osebni profil Kiva posojilodajalca s podatki o preteklih aktivnostih
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Vir: Kiva, Loans that change life, 2012c.

Na Sliki 19 je prikazan uporabniski profil Kiva uporabnika, ki vkljucuje predstavitev razlicnih
podatkov, povezavo z druzbenim omrezjem Facebook, dostop do nakupovalne koSarice po
vzoru spletnih trgovin in vrsto zanimivih podatkov, vezanih na aktivnost uporabnika v
skupnosti.
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Med uporabljenimi gradniki Kiva.org spletne platforme je mogoce prepoznati naslednje
tehnologije druzbenih medijev:

e Spletni dnevnik. Kiva spletni dnevnik, ki je sestavni del spletne strani Kiva.org (Kiva,
2012j), je namenjen objavam o dogodkih, povezanih z delovanjem organizacije, poro¢ilom
Kiva prostovoljcev o njihovem delovanju na terenu, sprotnim objavam MFI-organizacij o
potrebah po novih posojilih in poro¢ilom o odplac¢evanju preteklih posojil.

e Podpora povezovanju in sodelovanju uporabnikov. Kiva z vgrajenimi funkcionalnostmi
povezovanja in sodelovanja (angl. Groupware) omogo¢a uporabnikom, da se organizirajo
v skupine posojilodajalcev (angl. Kiva Lending Teams) oziroma da se pridruzijo ze
obstoje¢emu timu Kiva uporabnikov. Gre za skupine posojilodajalcev, katerih ¢lani se
povezujejo na osnovi sorodnih interesov, drzavne pripadnosti, nacel, ¢lanstva v drugih
organizacijah itd. (Slika 20). Povezovanje uporabnikov v online skupine omogoc¢a njihovo
socialno interakcijo, kar daje posamezniku obcutek pripadnosti, pomembnosti, vrednosti,
vecje veljave.

Slika 20: Kiva skupine posojilodajalcev — funkcionalnosti povezovanja in sodelovanja
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Vir: Kiva, Loans that change life, 2012g.

Pri Kivi so za uporabnike in ¢lane pripravili celoten program priporoc€il izgradnje
sodelovalnih skupin, ki so ga poimenovali »Kiva lending team playbook« (Kiva, 2012i)
in pripravili nabor orodij ter materialov, namenjenih Sirjenju Kiva skupnosti oziroma
pridobivanju novih uporabnikov. Primer takega orodja so Kiva povabila (angl. Kiva
Invites), predstavljena na Sliki 21, ki omogocajo uporabniku enostavno izvajanje povabil
v popularnih druzenih omrezjih, kot sta Facebook in Twitter.
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Slika 21: Kiva povabila — orodje povecevanja skupnosti Kiva uporabnikov
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Vir: Kiva, Loans that change life, 2012c.

Pri Kivi posveéajo veliko pozornost povezovanju in sodelovanju posojilodajalcev in
podpornikov, kar smo opisovali Ze na primeru spletne skupnosti kivafriends.org, ki so jo
vzpostavili Kiva podporniki sami. Zanimivo in pomembno obliko spodbujanja
sodelovanja med clani skupnosti posojilodajalcev, ki jo upravlja Kiva v okviru svoje
spletne platforme, pa predstavlja tekmovanja med skupinami psojilodajalcev. Clani tako
imenovanih Kiva Lending Teams tekmujejo z drugimi timi na osnovi ciljev, ki si jih
zastavijo v pogledu pridobivanja novih ¢lanov, zbiranja denarnih sredstev za financiranje
posojil, tetkmovanja pa se organizirajo tudi med ¢lani skupin. Zastavljeni cilji so lahko
skupinski ali individualni, uspehe skupin objavlja Kiva v okviru svoje spletne strani
(Kiva, 2012g).

Vtiéniki druzbenih medijev (angl. Social Plugins): Facebook, LinkedIN, Twitter,
Youtube, RSS Feeds. Ob ze opisanem Facebook Connect vticnikom so na Kiva spletni
strani integrirane povezave s popularnimi druzbenimi omrezji, kot so Facebook,
LinkedIN in Twitter. Ob prisotnosti v druzbenem omrezju Facebook uporablja Kiva za
komunikacijo s svojimi simpatizerji, podporniki in aktivnimi ¢lani, med drugim Se
mikroblogersko druzbeno omrezje Twitter in druzbeno omrezje Linkedln. V
mikroblogerskem omrezju objavlja Kiva dnevno, vsake 3 ure. Na Twitter je vezana tudi
spletna storitev Kiva Notify, ki omogoca Kiva Twitter sledilcem, da se preko tega
mikroblogerskega druzbenega omrezja naroc¢ijo na prejemanje novih objav v Kivini bazi
posojilojemalcev, glede na podane kriterije. Na ta nacin se posojilodajalci izognejo
pregledovanju obsezne baze posojilojemalcev. Preko twitterjevih kratkih tekstovnih
sporocil sprejemajo obvestila 0 novih posojilih, potrebo po tem so podali na primer
posojilodajalci oziroma MFI-organizacije iz Nigerije, ki se ukvarjajo s kmetijstvom.
Youtube. Kiva v druzbenem omrezju Youtube uporablja svoj kanal za objavo
izobraZevalno-promocijskih videovsebin, katerih namen je v privlaéni multimedijski
obliki predstaviti poslanstvo organizacije, nacin delovanje Kive in mikrofinanciranja.
Organizacija spodbuja MFI-najemnike k objavi njihovih lastnih zgodb o namenih, za
katere potrebujejo finan¢na sredstva, ki si jih Zelijo pridobiti v obliki Kiva posojila. Video
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je tudi sicer pomembna oblika razsirjanja zgodb prostovoljcev in njihovih razlogov za
angaziranje na podro¢ju mikrofinanciranja in dobrodelnih organizacij.

Facebook Connect. Kiva z uporabo Facebook Connect-a (Slika 22) omogoca
uporabnikom enostavnejSo prijavo, hkrati pa s tem omogoCeno deljenje oziroma
avtomatizirano objavo uporabnikovih aktivnosti v Kiva skupnosti v druzbenem omrezju
Facebook, kar Kivi omogofa promoviranje njenega poslanstva izven skupnosti
simpatizerjev in posojilodajalcev, vendar z njihovo posrednisko vlogo.

Slika 22: Facebook connect — integracija z druzbenim omrezZjem Facebook
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Vir: Kiva, Loans that change life, 2012c.

RSS Feeds. Kiva omogoca dostop do svoje obsezne baze zunanjim zainteresiranim
uporabnikom in organizacijam. RSS odpira dostop do podatkov Kivine podatkovne baze
na nacin in v formatih, ki omogoca povezavo z drugimi spletnimi aplikacijami in njithovo
agregiranje z drugimi spletnimi viri oziroma vklju¢evanje v razlicne uporabniske spletne
aplikacije drugih spletnih ponudnikov.

PayPal. Kiva uporablja spletno storitev PayPal za procesiranje vplacil uporabnikov od
zaCetka poslovanja. Kot pravi Matt Flannery, Kiva brez PayPal spletnega servisa ne bi
mogla dose¢i obsega poslovanja kot ga sicer. Kiva uporabniki, ki uporabljajo PayPal
servis za izvedbo placil preko spleta, lahko izvedejo vplacilo sredstev za financiranje
Kiva posojil samo z nekaj kliki ra¢unalniske miske. Kiva uporabniki, posojilodajalci,
kakor najemniki posojil, mali podjetniki, uporabljajo razlicne denarne valute. Vloga
PayPala ni pomembna le z vidika prenosa sredstev med uporabniki in Kivo, temve¢ tudi v
pogledu izvedbe valutnih konverzij, ki se v okviru tega servisa izvaja avtomatsko in brez
dodatnih stroSkov za Kivo in njene uporabnike. PayPal tako omogoca izkoriS¢anje
trenutka in izvedbo vplacil uporabnikov, ko so najbolj motivirani za izvedbo vplacil v
dobrodelne namene. Vplacdila so preko spleta mogoca prakti¢no kadar koli in kjer koli iz
druZbenih omrezij in mobilnih naprav. Z ve¢ kot 100 milijoni uporabnikov v 190 drzavah
in 24 valutah je v letu 2011 s procesiranjem vplacil v visini, ki je presegla 3 milijarde
ameriskih dolarjev, pomagal ve¢ kot 200.000 NPO (PayPal, 2012).

Google maps. V Kiva.org je integrirana tudi spletna storitev Google Maps, ki omogoca
vizualni prikaz vseh posojilodajalcev, ki so sodelovali pri financiranju nekega posojila,
kar prikazuje Slika 23.
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Slika 23: Integracija Google maps v Kiva.org
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Vir: Prirejeno po Kiva, Loans that change life, 2012c.

e Wiki. BUILD.KIVA, je wiki sodelovalni spletni prostor, dostopen s podstrani Kiva.org
(Kiva, 2012h). Gre za spletno sodelovalno okolje, namenjeno posameznikom in
uporabnikom, ki so pripravljeni sodelovati pri razvoju Kiva spletne platforme (Slika 24).

Slika 24: Spletno sodelovalno okolje, namenjeno razvoju Kiva.org

Forum | Wiki | Kiva.org

" We're Open!

HEH'O 4 Developers worldwide are helping us make it easy and transparent to lend to the working poor via microfinance and
the Kiva API. This is the home for all the information and tools you need to join us!

Learn Build

Check out our developer docs or explore Create the application Kiva Lenders have

Let the world experience microlending
the API Reference. always dreamed of. through the applications you've built!
News =)
) N 5 Ready to Explore?
How We Moved from Subversion to Git / GitHub R Check out our section on Getting Started or
Posted by Tim Ledlie on Tuesday, April 10 2012 = Ll jump straight to testing out some of the API
In February and March, 2012, Kiva moved from Subversion to Git. We're methods below.
six years old and have use... (more)
Kiva Engineering: Tools of the Agile Trade API Spotlight
Posted by Cailin Nelson on Thursday, March 3 2011 .
. . . lenders/<id>/teams
At Kiva, our development process is based on Serum - with work broken ! .
N . B Returns teams that a particular lender is a member of.
into two week Sprints (we ca... (more)

Tryit: JSON | XML | ETML

Vir: Kiva, BUILD.KIVA, 2012h.
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Pri Kivi so razvili svoj programski aplikacijski vmesnik Kiva API in ga ponudili v uporabo
spletnim programerjem, z namenom, da spodbudijo S§irSi razvoj aplikacij, ki bi utegnile
razsiriti in podpreti razvoj spletne platforme Kiva.org. V obstoje¢em Kiva Wiki sodelovalnem
okolju so tako odprta podrocja za zbiranje in razvoj idej, ki jih lahko posredujejo tako
uporabniki, zaposleni in programerji. »Open Source Project« je podro¢je namenjeno
sodelovanju med uporabniki in nacrtovalci Kiva spletnih strani in aplikacij, v okviru katerega
se lahko zainteresirani programerji (razvojniki) pridruzijo obstojec¢im konkretnim projektom
razvoja programskih reSitev. Podrocje »Toolkits & Sample Code« predstavlja spletno
knjiznica razpolozljive programske kode in Kiva API v razli¢nih jezikih, ki jih Kiva ponuja v
uporabo zainteresiranim programerjem posameznikom in organizacijam.

4.7 Druzbeni mediji v trzenjskem komuniciranju Kive

Kot pravi M. Flannery, v prizadevanjih Kive ne gre samo za preoblikovanje zivljenja
podjetnih posameznikov in skupin v revnih obmoc¢jih, temveé gre tudi za preoblikovanje
Zivljenje nekoga, ki je pripravljen posoditi 25 ameriskih dolarjev popolnemu neznancu.
Flannery je preprican, da so se ljudje pripravljeni angazirati v dobrodelnih aktivnostih,
potrebno je le vzbuditi zanimanje in jim dati priloznost. Druzbeni mediji to omogocajo na
enostaven, zanesljiv in varen naéin (PayPal, 2012a).

Celotno poslovanje Kive je povezano z uporabo konceptov Splet 2.0 in tehnologij druzbenih
medijev, kar smo predstavili v poglavjih pred tem. Kot smo ugotovili oziroma lahko z
gotovostjo trdimo, uspeh Kive brez tehnologij Splet 2.0 ne bi bil mogo¢. Tudi na podrocju
trZzenjskega komuniciranja se Kiva zanasa na mo¢ druzbenih medijev.

Ugotovili smo, da temelji delovanje Kive na tesnem sodelovanju z uporabniki
(posojilodajalci), MFI-organizacijami in prostovoljci. Prvi zagotavljajo sredstva za
oblikovanje posojil, drugi skrbijo za to, da posojila dosezejo posojilojemalce, spremljanje
projektov malih podjetnikov in odplacil najetih posojil, prostovoljce pa lahko ozna¢imo kot
povezovalni ¢len med Kivo kot organizacijo in Kiva posojilojemalci ter MFI-organizacijami.
V kontekstu tega osnovnega Kiva ekosistema je trzenjsko komuniciranje Kive usmerjeno v
izgradnjo in upravljanje skupnosti posojilodajalcev in podpornikov kot klju¢nega elementa, ki
omogoca funkcioniranje celotnega kroga Kiva posojil.

Kot pojasnjuje Kivina direktorica za upravljanje skupnosti uporabnikov Chelsa Bocci v Lyon
(2009) predstavljajo druzbeni mediji za Kiva orodje, ki omogoca ve¢jo videnost in
prepoznavnost pri uresni¢evanju njenega dobrodelnega poslanstva, prepoznavnost blagovne
znamke in pomagajo usmerjati internetne uporabnike na spletno stran Kiva.org, kjer se jih
povabi k delovanju. Kot razlaga Bocci, Kiva verjame in se zanasa v svojem delovanju na mo¢
mozic, Ki so jo pri Kivi prepoznali ze na zacetku. Mo¢ mnozic v primeru Kive predstavljajo
posojilodajalci in prostovoljci, ki ob delu na terenu z malimi podjetniki in MFI prispevajo
ogromno §e z urejanjem in prevajanjem spletnih profilov posojilodajalcev ter promoviranjem
poslanstva organizacije na osebnem nivoju. Trzenjsko komuniciranje Kive je tako ob
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pridobivanju novih posojilodajalcev usmerjeno v pridobivanje vedno novih simpatizerjev,
bodoc¢ih prostovoljcev. Povezovanje Kiva uporabnikov v time, tako imenovane »Lending
Teams, predstavljajo enega od pristopov trzenjskega komuniciranja, ki so ga v Kivi uvedli s
ciljem povezovanja Kiva uporabnikov. Kiva posojilodajalci se povezujejo v skupine na
osnovi sorodnih interesov, nacionalne, organizacijske ali druzinske pripadnosti Solskih,
univerzitetnih in podobnih skupnosti ipd.

Kot opozarja Bocci v Lyon (2009), je Kiva sicer prisotna v razli¢nih druzbenih medijih
(Twitter, Facebook), vendar evidentirane Stevilke internetnih uporabnikov, ki s Kivo
simpatizirajo v teh druzbenih medijih, Se ne predstavljajo aktivnih posojilodajalcev ali
potencialnih prostovoljcev. Ce je nekemu internetnemu uporabniku vie¢ ideja in poslanstvo
Kive, to seveda Se ne pomeni, da bo postal posojilodajalec ter aktiven ¢lan Kiva skupnosti.
Zato pri Kivi svoje uspesnosti nastopa v druzbenih medijih ne merijo s stevilom izvedenih
vplacil, temve¢ s Sirjenjem Kiva skupnosti. Aktivnosti Kive v druzbenih medijih so tako
usmerjene v razvoj spletne skupnosti na osnovi priporocil med ¢lani razli¢nih sdruzbenih
omrezij, zato je Kiva prisotna v razlicnih druzbenih medijih, glede na njihovo popularnost,
ciljne javnosti in podobno, kot je prikazano v Tabeli 3:

Tabela 3: Prisotnost Kive v razlicnih druzbenih medijih

Twitter 478,143 sledilcev
LinkedIN 13.421 ¢lanov
MySpace: 8053 c¢lanov
Facebook: 169.929 ¢lanov
Google+ 144.427 ¢lanov
Pinterest 837 sledilcev
Youtube: 259 naro¢nikov

Vir: Lastni vir (podatki pridobljeni s spleta 24.9.2012)

Kot receno, se pri Kivi zavedajo, da vsi ¢lani niso in nikoli ne bodo posojilodajalci ali
prostovoljci. Enako velja za Kivino prisotnost in aktivnost v drugih druzbenih medjih.
Nedvomno pa prisotnost v razlicnih druzbenih medijih prispeva k prepoznavnosti Kive kot
blagovne znamke. Stopnjo konverzije pri aktivnostih v razli¢nih druzbenih medijih pri Kivi
vrednotijo v obsegu priporocil, ki jih na racun Kive opravijo uporabniki druzbenih omrezij. V
tem pogledu je uporabnikom na Kiva spletnih straneh na razpolago Facebook »Recommend«
gumbek (Slika 25), ki omogoca enostavno posredovanje oziroma deljenje vsebin, povezanih s
Kiva posojili in mikrofinanciranjem.
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Slika 25: Facebook Recommend, za lazje deljenje Kiva vsebin

Hi, Sergej = .-Earn a free loan. Invite a friend GIFTS LOGOUT MY BASKET
R
¥

leﬂ Lend About Community Updates My Portfolio

A loan was successfully repaid

Posted by Umeda Normatova on Oct 5. 2012 B Recommend | 0

Khurshedjon works in agriculture. He has successfully repaid a loan and used It to purchase mineral
= fertilizers and pesticides for his plot of land. Khurshedjon expanded his business and made good
- profit and improved his family's livelihood. He is grateful to KIVA and all lenders for help and support

IMON International
Posted by Umeda Nermatova from Tajikistan Ocf 5, 2012

Vir: Kiva, Loans that change life, 2012c.

S pomocjo Activity Feeds, ki je del Facebook Connect vti¢nika druzbenih medijev (Slika 22),
omogoca Kiva uporabnikom avtomatsko objavo njihovih aktivnosti v Kiva skupnosti v
Facebook druzbenem omrezju, tako lahko ¢lani njihovega Facebook omrezja spremljajo
njihovo dobrodelno dejavnost na podroc¢ju online mikrofinanciranja. Opisana moznost
raz§irjanja vsebin predstavlja podporo razsirjanja informacij o Kiva, njenem delovanju in
poslanstvu. Pri Kivi menijo, da tovrstno razsirjanje informacij in vsebin zagotavlja tok novih
Kiva uporabnikov, bodo¢ih donatorjev (posojilodajalcev) in prostovoljcev.

Pri Kivi so spoznali, da ni pomembno samo §tevilo in razSirjanje objav v druzbenih medijih,
temve¢ vedno ve¢jo pozornost posvecajo vsebini. Vsebina objav mora vsebovati motivacijske
in navdihjujoce vsebine. Cilj Kive pri komuniciranju v druzbenith medijih namre¢ ni le
pridobivanje novih podpornikov in donatorjev, temve¢ nenehno motiviranje aktivnih
uporabnikov (posojilodajalcev), da podpirajo Kivo v njenih aktivnostih tudi v drugih pogledih
(s pridobivanjem novih ¢lanov, razsirjanjem informacij in izobrazevalnih vsebin 0 Kiva
delovanju, poslanstvu, mikrofinanciranju itd.). V tem pogledu ne moremo govoriti le o
vsebinah, ki uporabnike pozivajo k akciji oziroma k doniranju. Gre za vsebine
izobrazevalnega, motivacijskega in navdihujoCega znacaja, za prizadevanja, usmerjena v
izgradnjo trdnih odnosov z obstoje¢imi podporniki. Pri Kivi si prizadevajo, da se vsak njihov
uporabnik ¢uti cenjenega in pomembnega zaradi svojega dobrodelnega delovanja, kar ima za
rezultat, da uporabniki pomo¢ ponudijo tudi sami, ko pa so naproSeni za pomo¢, se pocutijo
cenjeni in se odlo¢ajo za sodelovanje iz entuzijazma in obc¢utka pripadnosti.

5 PRIPOROCILA UPORABE DRUZBENIH MEDIJEV V
TRZENJSKEM KOMUNICIRANJU NPO

Studije primera smo se lotili z namenom, da bi spoznali in analizirali moznosti druzbenih
medijev, ki jih je mogoCe uporabiti v namene trZzenjskega komuniciranja neprofitnih
organizacij. Da bi lazje odgovorili na uvodoma zastavljena vprasanja, je potrebno na uporabo
druzbenih medijev, kot smo jo spoznali na primeru moderne NPO, kot je Kiva, pogledati tudi
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v kontekstu potro$nje in potrosnikov, kot jih poznamo v razvitih drzavah zahodnega dela
sveta ter s tem povezanih dejavnikov, ki jih Kiva s pomoc¢jo druzbenih medijev izkoris¢a za
promoviranje in Sirjenje svojega delovanja ter za pridobivanje novih posojilodajalcev.

PotroS$nja je ena najpogostejSih clovekovih aktivnosti in en pomembnejSih aspektov
danasSnjega zivljenja pripadnikov razvitih druzb. Vecino svojega zivljenja namre¢ prezivimo v
druzbi dobrin, ki nam na eni strani omogocajo udobnost, ve¢jo kvaliteto zivljenja, na
simboli¢nem nivoju pa izrazajo naSo osebnost. Primer Kive, moderne neprofitne organizacije,
obravnavane v tej nalogi, nam osvetljuje pogled na danasnji svet potrosnniStva z vidika
neprofitne dobrodelne organizacije in omogoc¢a razumevanje razvoja, moznosti in uporabe

druzbenih medijev na podro¢ju izgradnje odnosov med potrosniki in organizacijami razli¢nih
oblik.

5.1 Moznosti in nevarnosti uporabe druzbenih medijev

Na uvodoma zastavljeno vpraSanje glede moznosti uporabe druzbenih medijev Vv namene
trzenjskega komuniciranja je potrebno pogledati v kontekstu razliénih nacinov, na osnovi
katerih danasnji potro$niki trosijo, kupujejo, zadovoljujejo svoje potrebe oziroma sprejemajo
nakupne odlocitve ter izbirajo med razli¢nimi izdelki in blagovnimi znamkami.

Potros$niki v zahodnih potro$nisko naravnanih druzbah danes ne iS¢ejo le zadovoljevanja
individualistiénih potreb, temve¢ iS€ejo tudi izkus$nje skupnosti, povezanosti. Kot pravi
Simmons (2008) se v danas$nji moderni potroS$niSki druzbi sreCujemo z odmikom od
individualizma k druzbenemu povezovanju, ljudem predstavlja potrosnja tudi obliko
medsebojnega povezovanja, ki se vse pogosteje dogaja kot oblika druzbene interakcije,
povezane z razlicnimi blagovnimi znamkami in proizvodi. Hkrati pa danaSnji potroSniki
nastopajo v novi vlogi, geografske ovire so v dobi interneta stvar preteklosti, informiranost
oziroma dostop do informacij je lazji kot kadar koli, kar omogoca potrosnikom vedno vecjo
samostojnost in moznost povezovanja ter interakcije tako z drugimi potro$niki kot s podjetji
in organizacijami samimi.

Danasnje organizacije in njihovi trzniki morajo sprejemati to novo podobo potrosnika,
upostevajo¢ tako njihove osnovne individualne potrebe kot potrebe po povezovanju in
Zelje po sodelovanju. K razumevanju procesov potrosnje in dozivljanja potroSnje z vidika
potrosnikov je pomembno prispeval Holt (1995), ki predpostavlja, da danasnji potrosniki
zavestno izkori§¢ajo potrosnjo kot moznost opredeljevanja in vzdrzevanja samopodobe ob
hkratnem povezovanju z njim pomembnimi posamezniki in skupinami. Gre za dejstvo, da je
potros$nja vrsta druzbene dejavnosti, v okviru katere ljudje izkoriS¢ajo objekte potroSnje na
razli¢éne nacine (Holt, 1995, str. 14). Holt (1995) poudarja, da je akt potrosnje odvisen od
posameznikovih osnovnih motivov, njegovega dojemanja sveta in specificnih razmer, v
kontekstu katerih se akt potrosnje zgodi. Na osnovi svoje raziskave je definiral tipologijo
potrosniskih praks, v Kkateri opredeljuje dejavnike, ki jih potro$niki vkljucujejo v svoje
potro$niske aktivnosti. Holt (1995, str. 2) v svoji tipologiji tako opredeli potro$njo kot:
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e izkus$njo (angl. experience),
e povezovanje in vkljucevanje (angl. integration),

e igro (angl. play),
o Kklasificiranje (angl. classification).

Vidik potro$nje kot izkuSnje se nanasa na potro$nikovo dojemanje obstojeCe realnosti in
Custvenega stanja potrosnikov v ¢asu dejanj, vezanih na potros$njo. Obravnava potro$nje kot
procesa povezovanja in vkljuCevanja pa se nanasa na integracijo potroSnikove identitete S
predmetom potrosnje (izdelkom, blagovno znamko). Potrosnik lahko dojema proces potrosnje
tudi kot klasificiranje glede na podobnosti (in tudi razlike) z ostalimi potro$niki ali pa kot igro
oziroma vrsto interakcije z drugimi potro$niki.

Ceprav je Holt (1995) za utemeljitev predstavljene tipologije oziroma razli¢nih vidikov
potro$nje uporabil obiskovalce tekem ameriSkega nogometa, sem mnenja, da so vsi §tirje
predstavljeni vidiki potro$nje uporabni v analizi Kiva posojilodajalcev, ¢lanov Kiva skupnosti
kot potrosnikov, v odnosu do Kive kot organizacije oziroma njene storitve majhnih posojil za
revne posameznike kot predmeta potro$nje. Pogled na Kiva posojilodajalce skozi lupo
potro$niStva in razli¢ne nacine potroS$nje pa nam v nadaljevanju lahko omogoci razumevanje
uporabe konceptov in orodij druzbenih medijev v namene trZzenjskega komuniciranja.

PotroSnja kot izkuSnja. PotroSnja z vidika izkuSnje poudarja pomen custvenih stanj
potros$nika v procesu potrosnje in se ukvarja S potro$nikovimi doZivljanji predmeta potrosnje,
pri ¢emer pa velja posebno pozornost nameniti Custveni povezanosti ne le s predmetom
potrosnje (blagovno znamko, proizvodom), temve¢ tudi S pri¢akovanji po priznanju statusa, Ki
so ga lahko delezni zaradi te povezanosti z neko blagovno znamko, izdelkom, znano
osebnostjo, idejo ipd. DruZbeni mediji v tem pogledu omogocajo intenzivnejSo in
ucinkovitejSo povezovanje organizacije oziroma podjetja s ciljnimi javnostmi in spodbujanje
uporabniskih Custev in odzivov (Cheung, Narine & Aoki, 2010).

Ce pogledamo z vidika Kive, so pri tej NPO s pomoéjo tehnologij druzbenih medijev uspeli
zagotoviti tako uporabnisko izkusnjo, ki so je spletni uporabniki vajeni Ze iz znanih spletnih
prodajaln (na primer Amazon ali eBay). Uporabniku oziroma posojilodajalcu z
razpoloZzljivimi tehnologijami omogocajo obcutek informiranosti, nadzora in moZnost
izbire. Kiva posojilodajalci zaradi razpolozljivih vsebin (portfelj posojil, grafi¢ne predstavitve
razprSenosti posojil, informacije o MFI in projektih revnih posojilojemalcev ipd.) in
vzpostavlejnega modela posojil, svojo participacijo doZivljajo ne le kot akt dobrodelnosti,
temvec tudi kot investicijo, kar jim omogoca, da sami sebe identificirajo kot investitorje.
Stalen pregled portfelja posojil (nalozb) in spremljanje odplacil vzbuja podobne obcutke, kot
jih imajo na primer vlagatelji v vrednostne papirje. Spletne objave zgodb, o tem kako revni
prejemniki izkoristijo prejeta posojila, v obliki videoposnetkov, slik in objav na spletnih
dnevnikih o uspesno financiranih projektih revnih podjetnikov pa omogocajo obcutek in
potrditev njihovega dobrodelnega delovanja.
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Kiva ne predstavlja samo platforme za zbiranje denarja in procesiranje mikroposojil, ampak
vkljucuje Kiva spletno skupnost, ki je kljucen element pridobivanja sredstev za financiranje
posojil oziroma upravljanje odnosov z posojilodajalci

Sodelovanje v Kiva spletni skupnosti uporabnikom ne omogoca samo izpolnjevanje oziroma
zadovoljevanje njihovih altruisti¢nih potreb ali zelja pomagati pomoci potrebnim, temve¢ jim
omogoca tudi povezovanje in izgrajevanje odnosov s sorodno misle¢imi (Gajjala et al.,
2011). Posojilodajalce  povezuje  zagotavljanje  finanéne  pomoc¢i  posameznim
posojilojemalcem in povezovanje v time posojilodajalcev (angl. Kiva Lending Teams), s
skupnim namenom zdruziti mo¢i in pomagati pomoci potrebnim. Kiva posojilodajalci se, kot
smo opisali ze v predhodnem poglavju, povezujejo v time na osnovi razli¢nih sorodnih
dejavnikov, kot so politicna prepri¢anja, nacionalnosti, religije, spolne usmeritve ipd..
Pripadnost in povezljivost sta karakteristicna dejavnika tudi za Clane spletne skupnosti
kivafriends.org (Kivafriends, 2012), ki se je oblikovala neodvisno od Kive. Spletno skupnost
Kivafriends.org so vzpostavili in jo upravljajo podporniki Kive sami, koncipirana je kot
spletna skupnost, virtualna platforma, kjer se sorodno misle¢i posamezniki, povezani na
osnovi aktivnosti in poslanstva Kive sreCujejo in ustvarjajo nove povezave in odnose. V
primeru Kivafriends.org ne govorimo ve¢ o odnosih med uporabniki kot potro$niki in
predmetom potrosnje, ampak o povezovanju potro$nikov, Kiva podpornikov in uporabnikov
med seboj. Predmet potrosnje, v tem primeru organizacija Kiva njena dejavnost in poslanstvo,
pa predstavlja povezovalni ¢len tega povezovanja (lonescu, 2012). Priloznosti, ki jih prinasa
internet in druzbeni mediji, kot so deljenje uporabnisko generiranih vsebin, komunikacijske
moznosti in povezljivost, omogocajo Kiva posojilodajalcem in podpornikom, da se
povezujejo neodvisno od Kive kot osrednje organizacije in ustvarijo sodelovalni prostor, kjer
se povezujejo, mrezijo, informirajo 0 delovanju in aktivnostih Kive s pomocjo ostalih
udeleZencev.

Potrosnja kot integracija. Potrosnja v pogledu integracije se nanasa na povezavo potrosnika
S predmetom potrosnje, najveckrat neko blagovno znamko na ta nacin, da le-ta postane
obozevalec (podporniki) te blagovne znamke. Gre za povezavo potro$nikov in predmeta
potrosnje na nivoju Kkvalitativnih lastnosti predmeta potroSnje. PotroSniki nabor
kvalitativnih elementov predmeta potroSnje poveZzejo s svojo osebnostjo, kar pomeni, da se na
razli¢ne nacine poistovetijo z blagovno znamko ali z njo povezano osebnostjo (V primeru
Sporta na primer s slavnim Sportnikom). Gre za povezavo kvalitativnih lastnosti predmeta
potros$nje z dojemanjem lastne identitete.

Kot meni Cheung et al. (2010), povezovanje potroSnikove lastne identitete s kvalitativnimi
lastnostmi predmeta potroSnje privede do poistovetenja z organizacijo, podjetjem ali blagovno
znamko. Potro$niki na osnovi takega povezovanja postanejo njeni zagovorniki in promotorji.
Druzbeni mediji v tem pogledu ponujajo kup moznosti, potor$niki sami za¢nejo promovirati
in razs§irjati informacije o blagovni znamki, posredovati videoposnetke in druge oblike poro¢il
v druzbenih medijih, kar samo dodatno spodbudi navdusenje nad blagovno znamko, govorice
in razprave v druzbenih medijih, kar prispeva k pozitivni promociji organizacije, podjetja
oziroma blagovne znamke. Druzbeni mediji tako na osnovi uporabnisko generiranih sporocil
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in soustvarjanja uporabnikov prinasajo pomembne spremembe trzenjskega komuniciranja,
sicer do nedavnega temeljecega na tradicionalnih mnozi¢nih medijih. Ko namre¢ povezemo
custveno povezanost potrosnikov S predmetom potroSnje in koncepte ter orodja druzbenih
medijev (uporabnis$ko generirane vsebine, deljenje teh vsebin, komuniciranje), pridemo
soustvarjanja (angl. co-creation) kot oblike povezanosti potrosnikov in podjetja, organizacije
oziroma blagovne znamke.

Soustvarjanje s pomoc¢jo druzbenih medijev predstavljajo razli¢ne oblike interakcije z in med
uporabniki v razliénih druzbenih medijih, na primer odgovori na komentarje uporabnikov v
druzbenih omrezjih ali spodbujanje uporabnikov, da sami prispevajo vsebine. S prispevanjem
lastnih vsebin uporabniki vedno znova definirajo svojo lastno identiteto. Kiva uporabniki v
svojih socialnih mrezah v spletnih druzbenih omrezjih delijo svoje izkuSnje o posojanju
denarja, veliko podpornikov Kive pise samostojne spletne dnevnike. Spodbujanje razprav v
razlicnih druzbenih medijih in odzivi nanje pa predstavljajo izkoris¢anje odnosov med
uporabniki v druzbenih medijih z namenom, da virusno razsirjajo informacije o organizaciji
oziroma blagovni znamki.

Potros$nja kot klasifikacija. Pogled na potrosnjo kot proces klasifikacije se nanasa na nacine,
na katere potrosniki uporabljajo predmet potro$nje in preko njega klasificirajo oziroma
opredelijo sami sebe v odnosu do drugih (obiskovalci nogometnih tekem na primer nosijo
znacilna oblacila s simboli posameznih ekip in tako izrazajo pripadnost in povezanost z
doloceno Sportno ekipo in njenimi podporniki). Tovrstno Kklasificiranje omogoca
vzpostavitev pomembne vezi med sicer raznolikimi potro$niki, manj$a razlike med njimi in
spodbuja pripadnost.

Kot smo Ze videli, Kiva v okviru svoje spletne skupnosti omogoca in spodbuja povezovanje
&lanov skupnosti v sodelovalne skupine (ang. Lending Teams). Clani Kiva skupnosti se
povezujejo v time s podobno misle¢imi ¢lani podobnega Zivljenjskega sloga in zivljenjskih
nazorov. Na ta nacin sicer izkazujejo in uresniCujejo potrebe in Zelje po vzpostavljanju
odnosov in druZenju, po drugi strani pa se klasificirajo v odnosu do drugih. Clani Kiva
skupnosti so tako organizirani v specifiéne skupine na osnovi razli¢nih interesov (glasbe,
filmskih serij ...), verskih prepri¢anj, nacionalnih pripadnosti, spolnih usmeritev, zZivljenjskih
stilov, $porta ipd.. Kiva spodbuja med skupinami in njihovimi ¢lani tekomovanja glede stevila
pridobljenih novih ¢lanov, obsega zbranih finanénih sredstev in podobno. Tekmovanja,
predstavljajo dodatno obliko klasifikacije ¢lanov Kiva skupnosti v odnosu do drugih. Gre za
Klasificiranje na osnovi statusa, ki ga posameznik pridobi, tako preko svoje individualne
uspesnosti v skupini, kot preko uspesnosti skupine oziroma tima v katerem posameznik
sodeluje.

Pripadnost in povezanost s skupnostjo posjilodajalcev, ki si z majhnimi posojili prizadeva
spremeniti svet, in v pogledu Holtove topologije opredelitve do okolice pa ¢lani Kiva
skupnosti izrazajo tudi s promocijskimi izdelki za vsakdanjo rabo (majice, loncki za kavo,
kape s Kiva logotipom), ki jih je mogoce kupiti v spletnih trgovinah (Kivastore.org, 2012;
Cafepress.org, 2012), ki jih upravljajo Kiva prostovoljci in podporniki.
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Potrodnja kot igra. Cetrti na¢in, na katerega se ljudje v pogledu Holtove (1995) topologije
vkljucujejo v procese potroSnje, je sprejemanje potroSnisSkih aktivnosti kot igre, potros$niki
tako dojemajo in uporabljajo predmet potrosnje kot mehanizem interakcije z ostalimi
potrosniki. Podporniki neke organizacije oziroma pripadniki neke blagovne znamke
izmenjujejo svoje izkuSnje in dozivljanje blagovne znamke oziroma predmeta potroSnje na
nacin, ki spreminja interakcijo med njimi v obliko vzajemno izkuSnje. V tem pogledu
ali celo ne govorijo istega jezika (Arnould & Price, 1993). Potro$niki lahko tako sprejemajo
objekt potrosnje predvsem kot na¢in in moznost interakcije z drugimi potrosniki in sodelujejo
V procesu potro$nje na nacin igre. V primeru Kive predstavljajo tako obliko potrosnje,
druzenje in tekmovanja med clani razlicnih Kiva timov posojilodajalcev. Kiva kot
organizacija to obliko vklju¢evanja posojilodajalcev intenzivno podpira in razvija, en takih
oCitnih primerov predstavljajo Ze omenjena Kiva priporocila za oblikovanje in razvijanje Kiva
timov (angl. Kiva Lending Team Playbook) (Kiva, 2012i). Kiva kot primer igre spodbuja ze
prej opisana tekmovanja med Kiva timi in jih tudi razvrS¢a na primer glede na Stevilo
pridobljenih novih ¢lanov v mesecu, obseg finan¢nih sredstev zbranih zbranih za financiranje
posojil in podobno. Kiva sugerira podobno motivirana tekmovanja tudi med ¢lani istih timov.

Zaklju¢imo lahko, da je ob dejavnikih v pogledu ¢asa, dosega in podobno, bistvena vrednost
oziroma potencial uporabe druzbenih medijev, ki izhaja iz navedenih pogledov na
potros$njo in potros$nike, vV povezovanju in izgradnji skupnosti. Kiva posojilodajalci se ne
povezujejo samo Vv procesu posojanja, temvec v vzpostavljenih odnosih najdejo tudi podporo
in somisljenike tudi v drugih pogledih, ki opredeljujejo njihovo osebno identiteto, sicer pa s
samim poslanstvom Kive niso v povezavi. V pogledu Kive se ¢lani Kiva skupnosti v veliki
meri povezujejo in poskusajo slediti ostalim podobno misle¢im ¢lanom skupnosti, kar daje
potencial za rast skupnosti in Sirjenje dobrodelnega poslanstva ter dejavnosti organizacije.

Nevarnosti in tveganja, povezana z uporabo druZzbenih medijev. Druzbeni mediji SO
moc¢no ucinkovito orodje, ¢e ga znajo organizacije uporabiti na pravi nacin. Podjetja in
organizacije vstopajo v svet druzbenih medijev zato, ker vidijo v svetu druzbenih omrezij
veliko priloZznosti za pridobivanje novih uporabnikov. Vendar moZnosti, ki jih ponujajo
druzbeni mediji, niso brez nevarnosti, tako za posameznike kot organizacije. Ce se navezemo
na Studijo primera, lahko tudi v primeru Kive prepoznamo nekatere nevarnosti in tveganja,
povezana z uporabo druzbenih medijev. V predhodnem poglavju opisan primer zavajajocega
interpretiranja toka Kiva posojil je imel za posledico oster odziv Kiva posojilodajalcev, kar je
postavilo transparentnost poslovanja Kive pod velik vprasaj. Vodstvu Kive je s hitrim
odzivom in pojasnili na vprasanja uporabnikov v druzbenih medijih sicer uspelo problem
obvladati in ohraniti dobre odnose z uporabniki, vendar primer opozarja na vrsto nevarnosti,
ki jim je pri nastopu v druzbenih medije potrebno posvetiti pozornost.

Uporabniki in organizacije se v druzbenih medijih sreCujemo z Ze znanimi nevarnostmi, kot

so zloraba ali kraja identitete, zavajanje z razSirjanjem neresnicnih ali laznih vsebin ipd.

Borges (2010) pa ob znanih nevarnostih interneta, kot so zloraba identitete, zavajanje z

raz§irjanjem neresni¢nih ali laznih vsebin in podobno, opozarja Se na razli¢ne nove oblike
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tveganj, ki jih je potrebno upostevati, ¢e Zelimo, da bo nastop podjetij in organizacij v
druzbenih medijih uspesen:

e Pomanjkanje strategij in podpore vodstva sta klju¢na dejavnika, saj opredelitev
strategij odgovarja na vprasanje, kaj zelimo z uporabo druzbenih medijev sploh doseci.
Strategije morajo odrazati cilje vodstva organizacije, ki pa mora dati aktivnostim v
druzbenih medijih popolno podporo in aktivno sodelovati. Napacna izbira kadrov je
obic¢ajno posledica neobstojecih strategij nastopa v druzbenih medijih, ko se teh aktivnosti
loti navadno tehni¢no osebje ali najmlajsi sodelavci, ker naj bi se na druzbene medije kot
nekaj novega najbolj spoznali.

e lzvajanje metrik kot rezultatov prisotnosti in aktivnosti v obliki spremljanja Stevila
komentarjev, prenosa vsebin, novih naro¢nin na e-novice in podobno, je ena
pomembnejsih aktivnosti, za katero pa pogosto, Se posebej v manjSih podjetjih in
organizacijah zmanjka Casa in virov. Za te namene imamo danes na razpolago vrsto
spletnih orodij, od katerih jih je veliko brezpla¢nih, vklju€ena pa so tudi v same platforme
posameznih druzbenih medijev (na primer Google Analiytics, Google Trends, Facebook
Insight, HubSpot, Hootsuite, Social Mention).

e Nestrpnost in nepripravjenost na eksperimentiranje se nanasa na prevelika in prehitra
pricakovanja v smislu pridobivanja novih obiskovalcev spletnih strani in ¢lanov spletnih
skupnosti. Dejstvo je, da je nastop v druzbenih medijih tek na dolge proge, tehnologije in
uporabniki, njihove navade in pricakovanja se spreminjajo, tako morajo tudi organizacije
racunati na to, da je za razvoj skupnosti s pomocjo druzbenih medijev potrebnega nekaj
Casa in uporaba razli¢nih pristopov in orodij.

e Odzivnost ima v pogledu odnosov s pripadniki spletnih skupnosti popolnoma druga¢no
dimenzijo, kot smo je vajeni iz ¢asov pred uporabo druzbenih medijev. Zivimo v svetu,
kjer uporabniki pricakujejo takojSen odziv, namesto odziva, ki bi ga bilo mogoce meriti v
urah, kaj Sele dnevih. Vpliv in mo¢ glasu posameznih uporabnikov je v pogledu
razsirjanja po principu od ust do ust v prostoru druZebnih medijev nepredstavljiv in
nobena organizacija, ga ne bi smela podcenjevati.

5.2 Katere druzbene medije uporabiti?

Neprofitne organizacije, ki se odlo¢ijo v trzenjsko komuniciranje vkljuéiti druzbene medije,
se morajo tega lotiti nacrtno. Postavitev Facebook strani ali pridobivanje Twitter sledilcev je
enostavno povedano premalo.

Organizacije ne smejo obravnavati druzbenih medijev preprosto kot le Se en komunikacijski
kanal. Druzbene medije je za namene trZzenjskega komuniciranja mogoce izkoriscati na
razli¢ne nacine. Uporabiti jih je mogocCe kot orodje izgrajevanja in vzdrZzevanja odnosov z
uporabniki, temeljeci na hitrosti in prakti¢no takojs$nji odzivnosti namre¢ ponujajo moznost
naprednega in hitro odzivnega komuniciranja. Izredno moc¢ predstavljajo druzbeni mediji v
raz§irjanju informacij oziroma trzenja od ust do ust in omogocajo mnogo hitrejSo distribucijo
informacij kot tradicionalno razSirjanje od ust do ust. Najve¢ lahko pridobijo z uporabo

druzbenih medijev, ¢e se z njihovo pomoc¢jo usmerijo v izgradnjo skupnosti. Zato morajo
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prizadevanja usmeriti v oblikovanje in razSirjanje pozitivnih sporo¢il, ob upostevanju
sodelovanja uporabnikov in $irSih javnosti ter spoStovanju njihove kriticne miselnosti. V tem
pogledu naj organizacije, Se posebej neprofitne, ki se lotevajo trzenjskega komuniciranja v
druzbenih medijih, svoje aktivnosti usmerijo v izgradnjo odnosov. Zavedati se je treba, da gre
v tem primeru za dolgorofen proces, katerega prizadevanja morajo biti usmerjena v
pridobivanje zanesljivih podpornikov, kar je vredno ve¢ kot velika mnozica obcasnih online
navduSencev.

NPO si morajo, preden se lotijo trzenjskega komuniciranja v druzbenih medijih, odgovoriti na
vrsto vprasanj, Kot so:

e Zakaj zelijo v trzenjsko komuniciranje vkljuéiti druzbene medije?
e S kom se zelijo s pomocjo druzbenih medijev povezati in zakaj je njihova podpora, za
katero si prizadevajo, sploh pomembna?

Za organizacije, ki vstopajo v svet druzbenih medijev, je pomembno razumevanje ciljnih
javnosti. Pred samostojnim nastopom organizacije v druzbenih medijih je priporocljivo
preuciti dogajanja v druzbenih medijih, preveriti morebitne govorice, ki se navezujejo na
organizacijo samo in podrocje, na katerem se angazira. V tej zacetni fazi, poslusSanja in
ucenja, naj organizacije preucijo blogosfero, se vklju¢ijo v razprave v spletnih forumih in
zacnejo v njih tudi sodelovati.

Preden za¢nejo organizacije z lastnim resnej$im nastopom v druzbenih medijih, naj definirajo
merljive rezultate, ki so lahko v obliki spodbujanja govoric o organizaciji in poslanstvu,
povecanja prometa na spletni strain organizacije, povecanju donacij ipd.

Organizacije morajo v svoje trzenjsko komuniciranje v druzbenih medijih vkljuciti privla¢ne
vsebine. Neprofitne organizacije naj uporabijo zgodbe, in sicer zgodbe o ljudeh, ne poslanstvu
organizacije. Zgodbe morajo biti odprte in odkrite. Zagotoviti morajo zanimive spodbude
uporabnikom k prostovoljnemu ustvarjanju in $irjenju aktualnih vsebin, Kar igra pomembno
spodbujevalno vlogo v razvoju komunikacije. Vsebine morajo biti enostavne in privlacne,
ciljno usmerjene, aktualne in autenti¢ne. Uporabniki namre¢ v druzbenih medijih pricakujejo
vsebine, ki jih zanimajo, so zanje novost in jih ne zavajajo. Objave zgodb naj bodo podprte z
multimedijskimi vsebinami (fotografije, video itd.)

Nacin komunikacije v druzbenih medijih je potrebno oblikovati tako, da bo zabaven, iskren in
hiter. Pri tem se je potrebno zavedati, da druzbeni mediji ne predstavljajo alternative
tradicionalnim oblikam trZenjskega komuniciranja, temve¢ dopolnilo tradicionalnim
mnozi¢nim medijem.

Pogosta dilema, s katero se organizacije, ki se lotevajo uporabe druzbenih medijev srecajo, je,
katere druzbene medije uporabiti. Paleta druzbenih medijev je zelo Siroka, organizacije, ki
Sele stopajo v svet druzbenih medijev, naj za zacetek izberejo enega ali dva kanala, v katerih
zacnejo preucevati uporabnike, moznosti in nacine uporabe. Druzbeno omrezje Facebook je

82



primerno za zacetek, podobno Twitter, predvsem zaradi Stevila uporabnikov in enostavne
uporabe. Uporaba spletnih dnevnikov poglablja vklju¢evanje uporabnikov in utrjuje
povezanost z organizacijo. V nadaljevanju naj organizacije vkljuCujejo nove kanale druzbenih
medijev pac¢ glede na cilje uporabe in ciljne skupine uporabnikov, s katerimi zelijo
komunicirati in jih nagovarjati, zelo primerni so spletni dnevniki in uporaba Youtube videa.
Pri tem je pomembno, da organizacije merijo in vrednotijo svoje rezultate angaziranja v
druzbenih medijih in prilagajajo svoje strategije komuniciranja v druzbenih medijih na osnovi
identificiranih uspehov in napak.

SKLEP

Pri¢ujoco recesijo in gospodarsko krizo mnogi raziskovalci in strokovnjaki povezujejo z
neskladjem v porazdelitvi virov, ko imamo na eni strani opravka z nepredstavljivim
tehnoloSkim in ekonomskim razvojem, na drugi strani pa z naras€ajo¢im pomanjkanjem,
rev§¢ino in socialno sfero, ki ostaja zadaj. Kot menijo mnogi, predstavlja odgovor na
nakazana neskladja, nove in nove druZbene probleme in nara$¢ajo¢o svetovno revscino,
razvoj tretjega sektorja med profitnim in javnim, to je sektorja neprofitnih organizacij.
Neprofitne orgaizacije v sodobnih druzbah opravljajo razlicne funkcije od politi¢nih,
ekonomskih do druzbenih. Po mnenju mnogih avtorjev predstavljaojo neprofitne organizacije
pomembno vlogo v razvoju vecje aktivne participacije, boljSih moznosti in svobodne izbire
posameznikov, njihov razvoj je zagotovilo demokratizacije in obstoja civilne druzbe. Sektor
neporfitnih organizacij postaja v zadnjih letih ob naras¢ajoc¢ih druzbenih potrebah (socialne in
zdravstvene storitve, izobrazevanje, raziskave in razvoj, ekologija, umetnost, kultura, Sport
ipd.) tudi sektor novih zaposlitvenih moZnosti.

Ugotavljamo, da se neprofitne organizacije danes tako sooCajo z naras¢ajodim
povprasevanjem, z vedno novimi potrebami druZbe, ki ostajajo nezadovoljene, na drugi strani
pa se soocajo z upadom financiranja. Druzbene razmere, povezane z gospodarsko krizo, Ki
smo ji pria v zadnjih letih, narekujejo dana$njim neprofitnim organizacijam, da ubirajo nove
poti svojega bodocega delovanja. V iskanju teh novih alternativ se ozirajo na izkuSnje
profitnega sektorja in v svoje poslovanje uvajajo prakse profitnih organizacij. Neprofitne
organizacije se tako ob priporo€ilih vrste strokovnjakov in praktikov iz sveta socialnega
podjetniStva ter kljub opozorilom mnogih strokovnjakov in razikovalcev, da ne bi smeli
mesSati tradicionalno locenih svetov, usmerjajo k trzenjskim prijemom. V prevzemanju
trZzenjske miselnosti iS¢ejo svoje rezerve in dodatne moznosti financiranja, pridobivanja
prostovoljcev in podpornikov.

Kot re€eno, je trzenje koncept, ki tradicionalno ne sodi v svet neprofitnih organizacij. Kot
smo ugotovili, je s konceptom v kontekstu NPO povezanih vrsta strahov in predstkov.
Pomembno je, da se neprofitne organizacije zacnejo zavedati, da je trzenje mnogo ve¢ kot
prodaja ali pridobivanje donacij. TrZenje je predvsem zadovoljevanje potreb potrosnikov, v
kontekstu neprofitnih organizacij seveda potreb donatorjev in drugih deleznikov organizacije.
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V nalogi smo na osnovi pregleda in strokovne literature, internetnih virov in izvedene $tudije
primera moderne NPO iskali odgovore o moznostih, ki jih v pogledu trZenjskega
komuniciranja NPO ponujajo danes vse bolj popularni druzbeni medji. Ce so pred leti e
obstajali dvomi v dolgoroc¢ni razvoj, pomen in vlogo druzbenih medijev, lahko trdimo, da
bodo v prihodnje druzbeni mediji igrali pomembno vlogo v vsakdanjem zivljenju
posameznikov in poslovanju organizacij. Za izrazeno gotovost je mogoce dobiti potrditev tudi
v izjavi, ki jo je Seth Godin, znani ameriski podjetnik, strokovnjak za trzenje in avtor Stevilnih
uspesnih knjig s podrozja trzenja, objavil na svojem spletnem dnevniku. Godin pravi, da
imamo v dana$nji ekonomiji povezovanja opravka z le dvema vrstama projektov, in sicer s
tak$nimi, ki obstajajo, da ustvarjajo povezave, in tak$nimi, ki tega ne pocnejo. Kot pravi
Godin (2012) je internet stroj (orodje) za povezovanje. Skoraj vsak priljubljen spletni projekt
(eBay, Facebook, e-klepet, e-posta, forumi itd.) obstaja z namenom, da ustvarja povezave
med ljudmi, ki jih je bilo pred pojavom spleta tezko ali celo nemogoce ustvariti. In ko se
vprasanje nanasa na poslovne, nepridobitne ali javne projekte, je potrebno najprej povedati,
kako nam bo projekt pomagal pri povezovanju. Vse drugo se bo uredilo samo od sebe.

Seveda gre za nekoliko poenostavljen zakljuek razmisljanja, vendar so druzbeni mediji tako
ali drugace predvsem orodje povezovanja. Kot pravi strokovnjakinja s podrocja delovanja
NPO in blogerka Beth Kanter (2011), je mreZenje v danaSnjem vse bolj povezanem svetu
nova svetovna valuta. UspeSne neprofitne organizacije, ki spreminjajo svojo miselnost,
vklju€ujejo v svoje poslovanje druzbene medije, odprtost, vkljucenost in avtenti¢nost. Novi
jezik poslovanja NPO so mreZenje, povezovanje in socialni kapital. Vpliv na druzbena
dogajanja izvajamo in krepimo s povezovanjem, izgradnjo odnosov in vzpostavljanjem
zaupanja, v vsem tem pa se druzbeni mediji izkaZejo kot izredno mocno orodje.

Potrebno je razumeti, da druzbeni mediji niso orodje za zbiranje denarja, niti promocijske
kampanje, s pomocjo katerih bi neprofitne organizacije razsirjale instant sporocila in prosnje
za finan¢na sredstva. DruZzbeni mediji so predvsem orodje in prostor povezovanja
posameznikov in organizacij na osnovi uporabnih informacijskih virov, vsebin, vklju¢evanja
in sodelovanja. Organizacije v druzbenih medijih izgrajujejo zaupanje in mrezijo. Izgrajujejo
skupnosti uporabnikov na osnovi zagotavljanja uporabnih vsebin, ki vkljuc¢ujejo. Gre za
dolgorocen proces komuniciranja in sodelovanja, katerega rezultat so posamezniki in
organizacije, ki za¢nejo prihajati sami, se vracati in ponujati svojo pomoc¢, ne da bi bilo za njo
potrebno prositi.

Dobro zastavljene strategije uporabe druzbenih medijev nimajo v glavni perspektivi
radodarnih darovalcev in bogatih donacij, temve¢ so usmerjene v sodelovanje. Vklju¢evanje
podpornikov, darovalcev in njihovih zasebnih mrez prijateljev in znancev so zagotovilo za
vedno nove in nove simpatizerje, podpornike, ki bodo verjetno prej ali slej v okviru zmozZnosti
pripravljeni prispevati tudi v obliki donacij, prostovoljskega dela ipd.

Organizacije se pogosto zacnejo ze na samem zacetku preve¢ intenzivno ukvarjati S
tehnologijo ali pa se preve¢ slepo ravnajo po nepreverjenih zgledih drugih organizacij in
njihovih pristopov uporabe druzbenih medijev. Potrebno se je zavedati, da tehnologija ni
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najpomembnejse vprasanje v pogledu uporabe druzbenih medijev. Uspeh uporabe druzbenih
medijev zagotavlja kultura organizacije, ki temelji na transparentnosti poslovanja, odprtosti,
pristnosti in proaktivnosti. Organizacije, ki posovojijo ta nacela in jih vkljuéijo tudi v
komuniciranje v druzbenih medijih, so lahko uspesne, ne glede na velikost in razpolozljive
proracune. Druzbeni mediji so jim pri tem lahko samo v veliko pomoc.

Stevilne organizacije danes tako ugotavljajo, da imajo koristi od trzenjskega komuniciranja v
druzbenih medijih, saj krepi njihov ugled, hkrati pa so blize svojim uporabnikom, njihovemu

razmiS$ljanju in potrebam.
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Priloga 1: Vrste in znac¢ilnosti druZbenih medijev

Orodja za komuniciranje in objavo vsebin

Spletni dnevniki (angl. blog):
WordPress, Blogger, LiveJournal

Mikroblogi (angl. microblogging):
Twitter, Foursquare, Posterous

Blog je dnevnik, ki ga uporabnik piSe na
svetovnem spletu in za to ne potrebuje
posebnega znanja, dovolj je, da pozna uporabo
svetovnega spleta in elektronske poste.

Mikroblogi predstavljajo obliko komunikacije s
kratkimi sporocili (angl. tweet).

Orodja za sodelovanje

Spletno soustvarjanje (angl. wiki):
Wikipedia, Wikimedia, PBworks, Wikia

Druzbeno oznacevanje
(angl. social bookmarking/tagging):
Delicious, Diigo, SumbleUpon

Wikiji omogocajo spletnim uporabnikom
skupno urejanje in ustvarjanje dokumentov
preko enotnega spletnega vmesnika.

Druzbeno oznacevanje omogoca oznacevanje
vsebin s kljuénimi besedami (z metapodatki),
zaradi Cesar postane deljenje in iskanje spletnih
vsebin enostavnejse.

Orodja za druZbeno mreZenje

DruZzbena omreZja

(angl. social networking):
Facebook, MySpace, LinkedIn, Hi5,
Ning

Druzena omrezja omogocijo uporabnikom
oblikovanje skupin, v katerih lahko
komunicirajo med seboj javno ali zasebno.
Individualni uporabniki sodelujejo v socialnih
omreZjih zaradi stikov s prijatelji in znanci,
samopromocije, spoznavanja novih ljudi,
izmenjave informacij, uporabnih vsebin itd.

Orodja za delitev oziroma skupno rabo vsebin

Skupna raba video vsebin

(angl. videos sharing):

YouTube, Vimeo, Metacafe, Openfilm,
Blip.tv

Skupna raba glasbenih zapisov
(angl. music sharing):

Last.fm, MySpace Music,
ReverbNation.com, ShareTheMusic
Skupna raba fotografij (angl. picture
sharing):

Flickr, Photobucket, Picasa, Zooomr,
Smugmug

Skupna raba hiperpovezav (angl.
links sharing): Digg, Delicious,
StumbleUpon

Skupna raba predstavitev
(angl. presentation sharing), Scribd

Skupna raba multimedijskih vsebin in spletnih
povezav




Orodja za komuniciranje in objavo vsebin. Spletni dnevniki, spletniki (angl. blogs) so
obic¢ajno sekvencen niz kratkih spletnih objav obicajno v obliki besedil lahko pa tudi v obliki
fotografij, video- in avdiozapisov, zato govorimo tudi o foto, video in avdio spletnih
dnevnikih. Gre za sisteme za upravljanje vsebin, opiSemo jih lahko kot spletne strani, na
katerih je mogoce na preprost nacin brez posebnih programerskih znanj in ves¢in oblikovanja
spletnih strani objavljati Zeljene vsebine. Objave na spletnih dnevnikih so arhivirane in
organizaren obicajno kronolosko ali vsebinsko na osnovi metaoznak, ki jih je mogoce
definirati pri posameznem prispevku.

Najpopularnejse platforme za izdelvo spletnih dnevnikov so blogger.com, wordpress.com,
typepad.com ipd. Splosna znacilnost teh okolij je, da omogocajo pisanje spletnih dnevnikov
in enostavno pripravo objav, v pogledu komunikacije in interakcije z bralci spletnih
dnevnikov pa omogocajo pisanje komentarjev na objavljene prispevke in povezavo s
socialnimi omrezji.

K spletnim dnevnikom lahko Stejemu tudi takoimenovane mikrobloge (angl. microblogs), ki
jih Solis (2010, str. 84) opredeljuje kot osebne sisteme posredovanja informacij (angl.
personal broadcast system). Gre za orodje, ki kombinira elemente spletnih dnevnikov,
takoj$njega sporoCanja in druzabnih omrezji. Najpopularnejsa mikroblog storitev je Twitter,
Ceprav obstaja Se vrsta drugih, kot so FriendFedd, Yammer, Plurk. V letu 2012 je Stevilo
registriranih uporabniskih racunov na Twitterju preseglo 465 miljonov, S 175 miljoni sporocil
na dan. Trenutno uporabniki in organizacije ustvarijo denvno 1 milijon novih uporabniskih
ra¢unov v tem socialnem omreZzju.

Osnovo mikroblogov predstavljajo kratka besedilna sporoc€ila, imenovana tudi tweet (obic¢ajno
140 znakov), ki omogocajo hitro posredovanje informacij in obvestil, ki jih uporabniki
komentirajo in delijo med seboj. Za Twitter je znacilen koncept sledenja, uporabniki in
organizacije prejemajo tiste objave, ki jih objavljajo udelezenci, ki jim organizacija ali
uporabnik sledi. Ce je vzpostavljeno obojestransko sledenje, je mogo¢e med uporabniki in
organizacijami poSiljanje neposrednih sporoc€il. Twitter je tako v osnovi spletni dnevnik
kratkih sporocil, po drugi strani pa socialno omreZje z mnozico povezav med uporabniki in
organizacijami, ki so prisotni v tem socialnem omrezju, kot tak pa je ucinkovito orodje
trzenjskega komuniciranja.

Druzbeno oznacevanje. Kot primer orodja za druzbeno oznacevanje izpostavimo orodja za
oznacevanje in deljenje spletnih povezav (angl. Social bookmarking), kot so Stumbleupon,
Delicious, Digg ipd. Gre za orodja, ki uporabnikom omogocajo shranjevanje in organiziranje
povezav do zanimivih spletnih vsebin ter izmenjavo oziroma deljenje teh povezav med ¢lani
skupnosti. Ob tem pa omogocajo uporabnikom vrednotenje objavljenih vsebin na osnovi
glasovalnih sistemov in komentarjev. Stumbelupon je spletna skupnost, ki v zadnjih letih
belezi skokovito rast Stevila uporabnikov, v prvi polovici leta 2012 je Stevilo uporabnikov
preseglo 25 milijonov, s stopnjo rasti 1 milijon novih uporabnikov na mesec (Kessler, 2012).
Uporabnikom omogoca preiskovanje vsebin svetovnega spleta, na osnovi v naprej definiranih
interesnih podrocij. Integriran glasovalni mehanizem omogoc¢a uporabnikom izraZzanje mnenja
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o relevantnosti najdenih spletnih strani, kar predstavlja osnovo oblikovanju skupne ocene
uporabnikov spletne skupnosti. Na kolektivnem mnenju temeljeCa ocena zagotavlja
uporabnikom boljSo izkuSnjo v preiskovanju vsebin svetovnega spleta, organizacijam in
podjetjem, ki si prizadevajo za ve¢jo opaznost na svetovnem spletu, pa s korektnim
sodelovanjem v skupnosti omogoca generiranje vecjega prometa oziroma obiskanosti spletne
strani, kjer predstavljajo svojo ponudbo in dejavnosti.

Orodja za druzbeno mreZenje — Druzbena omreZzja. Tipi¢ni predstavniki druzbenih
omrezij YouTube, MySpace in Facebook so mlada podjetja, kar daje obcutek, da so tudi
druzbena omrezja nekaj novega. Zametke druzbenih omrezij na osnovi priporocila in mnenj
kupcev sta med prvimi vpletala v svoje spletne storitve ze Amazon in eBay.

Tezko je podati vsesplosno definicijo socialnih omreZij, Se posebej ob njihovem hitrem in
neprestanem razvoju in spremembah, ki jih prinasajo. Lazje je naSteti lastnosti, po katerih se
spletna socialna omrezja razlikujejo od drugih razlicnih internetnih storitev. Med vsemi
lastnostmi je za socialna omreZja najbolj bistvena skupnost. Socialna omrezja omogocijo
uporabnikom oblikovanje skupin, v katerih lahko komunicirajo med seboj javno ali zasebno.
Uporabniki so lahko v nekem socialnem omreZju ¢lani vecih skupin, te pa so lahko med seboj
povezane. Individualni uporabniki sodelujejo v socialnih omrezjih zaradi stikov s prijatelji in
znanci, samopromocije, spoznavanja novih ljudi, izmenjave informacij, uporabnih vsebin itd.

V ozadju je princip vklju€evanja uporabnikov in interaktivnosti komunikacije, kar sta temeljni
lastnosti danaSnjih druzbenih omreZij. Spletna socialna omreZja niso ve¢ le sinonim za
druzabna omrezja, kot so Facebook, MySpace, Twitter, Orkut in drugi, temvec se danes
vzpostavljajo prakticno na vseh podro¢jih c¢lovekovega Zivljenja, tako poslovnega kot
zasebnega, kot podpora ucenju in integraciji znanja ter kot spodbuda za timsko delo,
ustvarjalnost in odprto inoviranje. Spletna socialna omrezja, kot jih poznamo danes, so
interaktivne platforme, za katere je znacilen hiter pretok informacij med obsezno mnozico
uporabnikov. Uporabniki v socialnih omrezjih iS¢ejo nova prijateljstva, komunicirajo,
sodelujejo in izmenjujejo razli¢ne vsebine. Uporaba in sodelovanje v socialnih omrezjih je
postala oblika zabave in preZivljanja prostega Casa, veliko uporabnikov je uporabo na primer
e-poste nadomestilo z uporabo socialnih omrezij.

Delitev in skupna raba uporabni$ko ustvarjenih vsebin. Med druzbenimi mediji so v
zadnjih letih delezni velike pozornosti servisi za izmenjavo oziroma souporabo
multimedijskih vsebin. Med njimi smo v prvem poglavju navedli YouTube, Flickr, Vimeo
ipd. Gre za Splet 2.0 storitve, ki so postale popularne zaradi enostavne uporabe in izmenjave
video- in avdioposnetkov, fotografij, spletnih povezav in razlicnih oblik multimedijskih
predstavitev. Youtube je v zafetku 2012 belezil 800 milijonov registriranih uporabnikov in 4
milijarde ogledov dnevno. Vsako minuto je bilo prenesenih 60 ur videoposnetkov (Time
Magazine, 2012).



Priloga 2:Uporaba druzbenih medijev po tipu uporabe in razli¢nih starostnih skupinah

Pregledovanje videev o produktih in

= = Diskutiranje o produktih in storitvah na
i spletu
. = Oblikovanje vsebin

m Osvezevanje vsebin

storitvah
68 % . . .
64 % 76 % = Branje ocen produktov in storitev
. . 63 % = Pregledovanje vsebin
49 %
43% = Sodelovanje na spletnih straneh

organizacij
26% 28% 29 0% = Komuniciranje s prijatelji preko
- . druzbenih medijev

14-17 18-24 25-34 35-34 45-54 55-59 nad 60

Vir: A.T. Kearney, Manager prihodnosti, 2011.



Priloga 3: Uporaba in koristi druZbenih medijev

Ustvarjanje osebne blagovne znamke in vzdrZevanje osebne socialne mreze. Primarni cil]
in zaznana korist uporabe druzbenih medijev posameznikov ni v iskanju novih znanstev,
temve¢ v komunikaciji z ljudmi, ki so del socialnega omrezja iz realnega sveta. Orodja
druzbenih medijev omogocajo uporabnikom, da neovirano posredujejo svoje mnenje in
interese ter izmenjujejo znanje, tako znotraj svoje virtualne socialne mreze, kot v mrezah
svojih prijateljev. Na ta nacin socialna omrezja oziroma druzbeni mediji ne omogocajo samo
povezovanja uporabnikov, ki imajo skupne interese, temve¢ spodbujajo soustvarjanje in
nastajanje novih vsebin. Uporabnikom omogocajo izrazanje lastnih mnenj in izkazovanje
kompetenc, kar jim omogoca, da se profilirajo kot strokovnjaki za neko strokovno podrocje in
tako opozorijo nase podjetja, ki svoje kadrovske oddelke pri pridobivanju kadrov usmerjajo
tudi v razlina spletna socialna omrezja. Ustvarjanje osebne prepoznavnosti ali osebne
blagovne znamke je hkrati osnova direktnega spletnega trzenja.

Udelezenci druzbenih omrezij v njih i8¢ejo skupne interese, moznost izrazanja, podpore in
vklju€enosti. Starejsi odrasli postajajo aktivni uporabniki socialnih omrezij zaradi druzenja,
iskanja podpore, ohranjanja stikov z druzinskimi ¢lani in iskanja novih znanstev na osnovi
podobnih hobijev in drugih interesov.

Druzbeni mediji — katalizatorji inovacij. Ze Hanifan je leta 1916 definiral socialni kapital
kot koncept izkoriS¢anja potenciala, ki obstaja v socialnih mrezah. Izhajal je iz dejstva, da se
produktivnost (posameznikov) v skupinah poveca. Tako kot orodje (fizi¢ni kapital) ali vi§ja
izobrazba (Cloveski kapital) lahko prispevata k vecji produktivnosti (individualni in
kolektivni), tudi socialni stiki vplivajo na produktivnost tako posameznikov kot skupin.
Skupnost kot celota ima Koristi od sodelovanja vseh njenih delov, medtem ko sodelujoci
posamezniki v njej najdejo podporo, pomo¢ in priznanje (v Lah, 2010).

Nove zamisli in nove ideje, ki so podlaga kasnejSim inovacijam, nastajajo in se rojevajo v
okviru druzabnih dogodkov, pri mrezenju med enako in razlicno misle¢imi, v knjiznicah, na
strokovnih srecanjih ... V tem pogledu predstavljajo druzbeni mediji in socialna omrezja
internetno infrastrukturo za vse navedeno: omogocajo mrezenje in neomejene moznosti
komuniciranja in razpravljanja v realnem casu med udeleZenci na razli€nih koncih sveta.
YouTube, Scribd in podobna socialna omreZja so dinami¢ne in najobseznejSe knjiZnice, kar
jih pozna Clovestvo. Socialna omrezja zagotavljajo sodelovalno okolje, v katerem so obstojece
zamisli enostavno izmenljive med posamezniki z enakimi interesi, ob podpori in motiviranju
skupnosti pa predstavljajo osnovo za ustvarjanje novih. Nastale zamisli in ideje so prakti¢no
ob samem nastanku izpostavljene preverjanju v okviru skupnosti, kar vodi do najprimernejse
kon¢ne resitve (Helminen in Cabrerizi, 2009).

Primer organizirane socialne skupnosti iskalcev inovacij in inovatorjev predstavlja spletna
skupnost InnoCentive.com, ki omogoca uporabnikom, da za ustrezno denarno nagrado
sprejmejo izziv znotraj neke organizacije oziroma podjetja, ki iSCe reSitev za specificne
probleme. Gre za tako imenovano skupnost za reSevanje problemov (angl. SolverCommunity)
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in paradigmo odprtega inoviranja, ko pri reSevanju problemov z razli¢nih podrocij sodelujejo
najbolj kreativni posamezniki in skupine.

IzobraZevanje. Kot se je izkazalo, so tehnologije in reSitve spleta 2.0 v obliki druzbenih
medijev enkratna orodja za izvajanje izobrazevanja in predstavljajo sodelovalno
infrastrukturo, v kateri se uporabniki oziroma udelezenci spletnih dogodkov znajdejo v vlogi
soustvarjalcev, tako da pred ustvarjalnostjo pade pregrada, za katero nihce niti ni prav vedel,
da obstaja. Pedagoska vrednost spleta 2.0 se kaze v Sirokih moznostih sodelovanja tako
izvajalcev kot udelezencev izobrazevanja, ki ni omejeno le na ozke institucionalne okvire,
ampak postaja odprto in neomejeno v prostoru in ¢asu (Hargadon, 2009).

Druzabna omrezja, spletni dnevniki, okolja za soustvarjanje vsebin in virtualne skupnosti
omogocajo ljudem razli¢ne oblike sodelovanja, druzenja in izmenjave idej na nove inovativne
nacine. Kot taka dajejo prednost sodelovanju in razpravam pred klasi¢nimi predavanji. V tem
pogledu prihaja vse bolj v ospredje koncept druzbenega ucenja (angl. social learning), ki
temelji na izhodis¢ih, da se razumevanje vsebine gradi skozi razpravo o vsebini in interakcijo
z drugimi zainteresiranimi udelezenci izobrazevanja, ki jih obravnavana problematika zanima.
Lep primer druzbenega ucenja ponazarjajo odprtokodne skupnosti, v okviru katerih so bile
razvite programske reSitve kot uspeSna alternativa komercialnim izdelkom (Linux OS,
Appache Web server, Firefox web browser). Podobni principi ucenja in ustvarjanja so se
uveljavili tudi drugje. Najbolj znan tovrstni primer je »Wikipedia«, katere ustvarjanje vsebin
temelji na sodelovanju prostovoljcev, kot je to poznano iz omenjenega odprtokodnega modela
razvoja programske opreme (Brown, 2008). Preprost in lep primer druzbenega ucenja so
spletne skupnosti, namenjene ucenju tujih jezikov (Livemocha.com, MylanguageExchange).

TrZenje in upravljanje odnosov z uporabniki. V podjetjih vseh velikosti se vse bolj
zavedajo, da druzbeni mediji omogocajo ucinkovito komuniciranje s poslovnimi partnerji,
strankami in zaposlenimi. Spoznavajo, da stati¢ne spletne strani niso ve¢ dovolj za uspesno
izkoris¢anje prednosti interneta v poslovnih procesih. Kaj hitro se danes namre¢ zgodi, da se
stati¢ne spletne vsebine v poplavi vsebin, ki jih kreirajo tudi uporabniki in ob dinamiki
druzbenih medijev izgubijo in postanejo popolnoma neopazne. MlajSe generacije Vse
pogosteje vrednotijo podjetja glede na njihovo podobo in prisotnost v druzbenih medijih.
Podjetja, ki to zanemarjajo, bodo v prihodnje tudi teZje pridobila talente in vrhunske kadre.

Druzbeni mediji spreminjajo nacin uporabe interneta, kot smo ga bili vajeni, tako glede vloge
uporabnikov interneta, kot glede Casa, ki ga uporabniki prezivijo na internetu. Novi model
uporabe svetovnega spleta, ki temelji na uporabniSko ustvarjenih vsebinah in sodelovanju,
narekuje organizacijam, da redefinirajo svojo prisotnost na spletu in komuniciranje z
uporabniki tako, da prilagodijo svoje poslovne strategije, vkljucijo nove poslovne modele ter
v odnosu do potroSnikov, uporabnikov, zaposlenih in drugih partnerjev vzpostavijo
popolnoma nova razmerja, zasnovana na sodelovanju in vklju¢enosti.

Druzbeni mediji predstavljajo pomembno orodje v upravljanju odnosov s potrosniki,
prispevajo lahko do vecjega zadovoljstva potrosnikov in izgradnje bolj poglobljenega
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zaupanja med potros$niki in podjetjem oziroma blagovno znamko. Z uporabo druzbenih
medijev je dana moznost SirSe komunikacije s potrosniki in upravljanje komunikacije tako S
preteklimi in trenutnimi strankami, kot tistimi, ki utegnejo to Sele postati (Gardner, 2010).

Komuniciranje. Druzbeni mediji so privlacni zaradi interaktivne narave komuniciranja, ki je
zanje znacilna. Posamezniki in podjetja lahko uporabijo druzbene medije v procesu izgradnje
blagovne znamke in percepcije o svojih izdelkih in storitvah. Na enak nacin oziroma enake
moznosti imajo druge organizacije, zlasti neprofitnim uporaba druzbenih medijev ponuja
nove, cenovno dostopne moznosti v prizadevanjih po ¢im S§ir§i prepoznavnosti in izgradnji
mocne blagovne znamke.

V vsakdanjem zivljenju ljudje obic¢ajno komunicirajo predvsem s sorodniki, bliznjimi
prijatelji in znanci. Obseg komuniciranja ljudi je v sploSnem torej zelo majhen. Ljudje dobijo
na ta nac¢in malo informacij in priporo¢il od drugih, prav tako te informacije pogosto niso pri
roki, ko jih potrebujemo. Razvoj interneta in druzbenih medijev pa je presegel te omejitve in
dana$njim uporabnikom omogoca dostop do obseznejsih in pestrejSih virov informacij kot
kadar koli prej. Ob tem je pridobljene informacije lazje vrednotiti in u¢inkoviteje organizirati,
saj uporabniki za pridobivanje informacij uporabljajo vire, ki jim zaupajo na osnovi preteklih
izkuSenj drugih obicajnih spletnih uporabnikov, s katerimi delijo zanimanje za ista podrocja,
storitve in proizvode. VVsako posamezno mnenje ali ocena seveda ni uporabna, vendar lahko
uporabnik s pregledom mnozice mnenj spletnih uporabnikov dokaj hitro oblikuje svoje
staliS¢e. Druzbeni mediji ponujajo ob tem odlicno priloznost izvajanja spletnih raziskav z
minimalnimi stroski.



Priloga 4: Primerjava NPO s profitnimi organizacijami

Kot navaja Mesec (2008, st. 22-24), so najvecje razlike med neprofitnimi in profitnimi
organizacijami v poslanstvu, merjenju uspesnosti in ucinkovitosti, strategiji delovanja ter
vodenju in kadrovanju.

Poslanstvo pri neprofitnih dejavnostih temelji na dolgoro¢nih ¢lovekoljubnih usmeritvah,
izboljsanju kakovosti zZivljenja uporabnikov in zaupanju. Tezave pogosto nastopajo zaradi
nenehnega iskanja ravnovesja med humanitarnim poslanstvom NPO in ekonomsko, pogosto
povsem trzno usmerjeno logiko poslovanja (Mesec, 2008, st. 22—-24).

Merjenje uspesnosti in ucinkovitosti — Kot opredeljuje tudi Hrovatin v Jelovac (2002, str.
74) izhaja iz razlike v poslanstvu tudi razlika v merjenju uspesnosti profitnih in neprofitnih
organizacij. Ce je glavni cilj profitnih organizacij doseganje ¢im vedjega dobicka in sta
temeljni meri uspesnosti poslovanja profitnih organizacij donosnost sredstev (ROA — return
on assets) ter donosnost kapitala (ROE — returno on equity), uspesnosti NPO ni mogoce meriti
s tema dvema merama. Poslanstvo NPO namre¢ ni ustvarjanje dobicka. Kriterij uspesnosti
NPO mora biti vezan na poslanstvo, iz Cesar izhaja, da sta tudi produktivnost in gospodarnost
kot kazalnika uspeSnosti v profitnih organizacijah neprimerni za merjenje uspesnosti NPO. Z
vidika produktivnosti je NPO sicer lahko uspe$na, vendar ne uresni¢uje poslanstva, z vidika
gospodarnosti je lahko neuspes$na, vendar uresniuje poslanstvo. Za profitne organizacije
velja, da evalvacija uspesnosti poteka preko trga, ki daje signal o donosnosti podjetja. V NPO
evalvacija ne more potekati preko trga, ker ta v tradicionalnem smislu ne obstaja, tako je v
NPO potrebno vzpostaviti druge nacine evalvacije, ki postanejo mehanizem za presojo
uspesnosti. Ob razlikah med profitnimi in neprofitnimi organizacijami pri merjenju
uspesnosti, moramo izpostaviti tudi razlike pri merjenju uéinkovitosti. NPO morajo posebno
pozornost posvecati ucinkovitosti zaradi omejenih in pogosto tudi nestabilnih virov
financiranja. Za ekonomiste uspe$nost pomeni delati prave stvari, u¢inkovitost pa delati prave
stvari pravilno. To praviloma pomeni, da izvajamo pravo dejavnost s ¢im nizjimi stroski.
Nekateri menijo, da naj bi NPO bile bolj u€inkovite od podobnih javnih in zasebnih podjetij
zaradi naCina vodenja in upravljanja, manj birokratske administracije, voluntarizma, nizjih
pla¢, ve¢je predanosti zaposlenih ipd. Vendar pa navedena staliS¢a izhajajo predvsem iz
splosnih prepri€anj kot iz resnicnih dejstev.

Strategije delovanja Trunk Sirca in Tavéar (1998, str. 9) v primerjavi s profitnimi
organizacijami navajta Se strategije NPO, za katere pravita, da so zaradi razli¢nega poslanstva
in smotrov NPO kratkoro¢nejSe. V primerjavi s profitnimi organizacijami se v NPO
pojavljajo tudi posebnosti pri izvajanju poslovnih funkcij. Ena od o¢itnih razlik med
profitnimi in NPO je v trZenju. Strategija trZzenja v NPO se ne konca s promocijo storitve,
prav tako se ne za¢ne z iskanjem potencialnih kupcev. Proces ne gre od proizvoda k
uporabnikom, ampak obratno, na osnovi prepoznanih potreb potencialnih uporabnikov se
oblikuje individualizirane storitve. Pri tem niso pomembne splo$ne druzbene potrebe, ampak
posebne potrebe individualnih uporabnikov. Glede na usmerjenost v zadovoljevanje



individualnih potreb, lahko re¢emo, da je osnovna znacilnost trzenja neprofitnih organizacij
iskanje trznih ni$ (Hrovatin v Jelovac, 2002, str. 74—82).

Vodenje in kadri: Medtem ko je za profitne organizacije znacilna jasna struktura vodenja, ki
jo opredeljujejo lastniki, sta organizacija in vodenje NPO bolj kompleksna. V profitnih
organizacijah je vodstvo samostojno, medtem ko so pristojnosti v NPO bolj razprSene.
Vodenje NPO je tezje predvsem zaradi vpletenosti ¢lanov organizacije in javnosti v odlo¢anje
(Hrovatin v Jelovac, 2002, str. 74-82). Ob tem Jelovac (2002, str. 11-25) opozarja, da se
vodenja NPO pogosto lotevajo tisti, ki nimajo ustreznih managerskih sposobnosti, temve¢ so
entuziasti in ljudje, ki izhajajo predvsem iz ¢lovekoljubja in humanih vizij. Podobno vsi drugi
kadri v NPO za svoje delo ne morejo pricakovati trzno primerljivin nagrad, zato je
pridobivanje primernih kadrov tezavno. NPO se pri tem zanaSajo na delo volonterjev, s
katerim pa v pogledu obsega, kakovosti in profesionalnosti ne morejo dosegati standardov
profitnih organizacij.



Priloga 5: Izzivi neprofitnih organizacij
Izginjanje tradicionalnih mej

Tradicionalna lastnost neprofitnega sektorja je njegova neodvisnost, kar ga postavlja v vliogo
protiutezi korupciji v drzavnih institucijah. Kot tak prispeva k razporejanju druzbene in
ekonomske moci ter ve¢jemu politicnemu pluralizmu, in tako prispevajo k ustvarjanju in
ohranjanju demokracije.

Za neprofitne organizacije sta znacilni dve glavni obliki prihodkov, in sicer subvencioniranje
s strani drzave in na osnovi prostovoljnih prispevkov podpornikov NPO.

V pogledu finan¢nih virov NPO, ki jih predstavljajo participacija ¢lanstva in prihodki od
lastnih storitev, se le-te soocajo z novo realnostjo v kateri NPO ne tekmujejo ve¢ le med
seboj, temve¢ v novih okolii¢inah tekmujejo z zasebnimi podjetji. Ce se bo ta trend
nadaljeval, bodo tradicionalne meje med neprofitnim in profitnim sektorjem izginile
(Sargeant, 20009, str. 24).

Krepitev zmogljivosti neprofitnega sektorja. Vlade zahodnih drzav spodbujajo razvoj
zmogljivosti neprofitnega sektorja in vzpostavljajo moznosti sodelovanja, da bi na ta nacin
povecale ucinkovitost in uspesnost neprofitnega sektorja, saj v v tem prepoznavajo potencial
za druzbeno in ekonomsko regeneracijo lokalnih skupnosti, izgradnjo druzbene kohezije in
vkljucenosti s ciljem ve¢je demokrati¢ne participacije drzavljanov ter izboljSanja kvanlitete in
kvantitete javnih sluzb storitev. Carirus in drugi v Sargeant (2009, str. 25) pri tem opozarjajo
na nove vidike delovanja NPO in nove probleme, s katerimi se bodo te organizacije pri tem
sreCale. Gre za probleme organizacijske narave, ucinkovitosti vodenja, strateSkega
nacrtovanja, pridobivanja novih potrebnih znanj, ves¢in in zmogljivosti. Kot opozarja Harris v
Sargeant (2009, str. 25), predstavljajo navedeni dejavniki posledicno resno groznjo
tradicionalnemu neodvisnemu znacaju sektorja.

Zaupanje javnosti, javnost in transparentno delovanje. Kot meni Sargeant (2009, str. 27)
je zagotavljanje in vzdrzevanje naklonjenosti javnosti potrebno za zagotavljanje donatorstva
in prostovoljstva neposredno povezano z zaupanjem kot klju¢nim dejavnikom izgradnje
odnosa, ki ohranja sektor kot celoto. Zaupanje je dejavnik, ki opredeljuje verodostojnost in
legitimnost sektorja, s Cimer se zagotavlja vecja moralna kredibilnost v primerjavi z
zasebnimi in vladnim sektorjem.

NPO delujejo v javnem interesu in opravljajo druzbenokoristno poslanstvo, v zameno za
finanéne vire v obliki donacij in dela proradunskih sredstev ter davénih olajsav. Ce Zelijo biti
uspesne v pridobivanju donatorjev in prostovoljcev, potrebujejo zaupanje javnosti in visoko
stopnjo priznane legitimnosti. Ve¢je zaupanje pomeni vecje donacije, aktivnejSe sodelovanje
javnosti v aktivnostih neprofitnega sektorja (Bryce, 2007).
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Javnost ima pravico biti seznanjena o tem, kako je bil uporabljen doniran denar, kaj so NPO
dosegle in kako uresnicujejo svoje poslanstvo. Glede na razlicne udelezence in zainteresirane
javnosti ima, kot opredeljuje Ebrahim (2010), transparentnost poslovanja NPO ve¢ vidikov:

e vidik finan¢nega poslovanja,

e vidik upravljanja,

e vidik zmogljivosti doseganja zastavljenih ciljev in uresni¢evanje rezultatov,
¢ vidik jasnega in evidentnega prikazovanja napredka.

V ZDA in Veliki Britaniji so bile za zagotavljanje transparentnosti in preglednosti poslovanja
NPO vzpostavljene informacijske toCke v obliki spletnih strani, kot so na
primerwww.guidestar.org in guidestar.org.uk, ki omogoc¢ajo vpogled v podatke ogromnega
Stevila NPO in tako prispevajo k transparentnosti poslovanja in porabe zbranih finan¢nih
sredstev, kar seveda vpliva na odloCitve potencialnih darovalcev, podpornikov in
prostovoljcev (Sargeant, 2009, str. 27).

Drzavljanska participacija. Sodobne demokraticne druzbe se sooajo z mnogimi izzivi.
Eden izmed vecjih, s katerim se bodo v prihodnosti sooéile tudi neprofitne organizacije, spada
tudi vse nizja raven participacije v procesih demokrati¢nega odlo¢anja.

Guterbock in Frise v Sargeant (2009) navajata, da se pripravljenost sodelovanja v
prostovoljnih aktivnostih povecuje z izobrazbo in prihodki. Povecevanje razlik med bogatimi
in revnimi pa postaja vse vecji problem, s katerim se bodo morale soocati druzbe prihodnosti.

Globalizacija. Sestdeseta leta preteklega stoletja predstavljajo obdobje intenzivnega razvoja
mednarodnih podjetij, kar je za ene predstavljalo gonilo globalnega sodelovanja in razvoja,
drugi pa so v tem dogajanju zaslutili moznost hudega konflikta med globalno organiziranimi
podjetji in nacionalnimi drzavami. Skoraj isto¢asno pa se je v poznih Sestdesetih sicer man;
opazno zacel razvijati globalni neprofitni sektor, ki se je s svojimi aktivnostmi prizadeval
zapolnjevati vrzel s strani globalnih podjetij in nacionalnih drzav spregledanih humanitarnih
problemov in razvoja. Rast neprofitnega sektorja se je intenzivno nadaljevala v osemdesetih
in devetdesetih letih. V razmerah drasti¢nega omejevanja porabe javnih sredstev za socialne
programe se reSitve globalne revs¢ine vse bolj izmikajo, neprofitni sektor pa se sooci z
globokimi spremembami in novimi vprasanji o vlogi in prihodnosti voluntarizma.

Dejavnosti NPO so bile delezne konkretnih spodbud globalnih finan¢nih institucij in lokalnih
bank. Humanitarne krize, kot na primerv Bosni, Somaliji, Ruandi, so spodbudile
posameznike, ki so z svojimi zasebnimi donacijami omogocali globalnim NPO reSevanje
navedenih humanitarnih problemov in povecanje finan¢nih virov za razvojne programe, kot
so financiranje mikropodjetij, izobrazevanje deklic itd. Razvoj IKT, razpoloZljivost in
cenovna dostopnost komunikacijske tehnologije, kot so FAX, e-posta in internet, so olajsali
komunikacijo in danes predstavljajo kriticni dejavnik, ki omogoca delovanje in razvoj
globalnih NPO (Lindberg, 1999).
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Internet in NPO. Internet je tako kot na vseh drugih podro¢jih prinesel spremembe in nove
moznosti tudi v nacin delovanja NPO. Predvsem preprostost uporabe in cenovna dostopnost
novih komunikacijskih moznosti, ki jih prinasa internet, S0 za NPO izrednega pomena.

NPO so najprej s pridom posvojile e-posto in druga podobna Splet 1.0 orodja, ki so jih
uporabile za promocijo svojega delovanja, naslavljanje donatorjev in obvescanje
podpornikov. V splo$nem je Slo za enosmeren model komunikacije (ang. one-to-many). Z
razvojem Splet 2.0 tehnologij in pojavom druzbenih medijev pa postaja komunikacija
veCsmerna (angl. many-to-many). Storitve, kot so spletni dnevniki, wikiji, socialna omrezja
YouTube, Facebook in Twitter, omogocajo ne le intenzivno komunikacijo, temvec z reSitvami
izmenjave in soustvarjanja spletnih vsebin omogocajo neposredno vklju¢evanje uporabnikov,
podpornikov in drugih zainteresiranih javnosti.

NPO sprejemajo nove moznosti, ki jih prinasajo druzbeni mediji razli¢no intenzivno. Na eni
strani imamo NPO, katerih model delovanja je zasnovan na novih komunikacijskih in
sodelovalnih moznostih, ki jih prinasajo druzbeni mediji, kot so na primer GlobalGiving.org,
DonorsChoose.com, VolunteerMatch, Kiva.org, in ki izkori$¢ajo nove tehnoloske moznosti za
ucinkovito povezovanje organizacij, prostovoljcev, podpornikov in uporabnikov. Na drugi
strani pa imamo tradicionalne NPO, katerih delovanje se kljub novih mozZnosti bistveno ne
spremeni, sicer pa nova spletna orodja predstavljajo ucinkovito dopolnitev obstojecih
komunikacijskih kanalov, ki jih uporabljajo za pridobivanje podpornikov, prostovoljcev in
posredovanje sporo¢il o svojem delovanju in poslanstvu. Vse ve¢ pa je organizacij, ki so
spoznale mo¢ novih spletnih medijev in uporabljajo meSan pristop. Primer take NPO je
KaBOOM, ki v osnovi sicer ohranja svoj obstojeCi, na prostovoljstvu temelje¢i nacin
izgradnje otroskih igri$¢, sam model delovanja pa je prilagojen uporabi druzbenih medijev, ki
na osnovi izgradnje online podpornih skupnosti, omogoc¢ajo vecjo prepoznavnost
organizacije, uinkovitost in niZje stroske.

Te nove moznosti svetovnega spleta postavljajo NPO pred nove izzive in vpraSanja in
pozivajo k ovrednotenju obstojecih strategij in nacinov delovanja. Ob kopici novih mozZnosti
morajo biti NPO pri uporabi novih medijev pozorne tudi na vrsto novih omejitev oziroma
vidikov, kot je na primer veéja izpostavljenost javnostim, zahteve po transparentnosti in
javnosti delovanja ipd.
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Priloga 6: AMA (American Marketing Association) definicije trZenja skozi ¢as

1935 TrZenje je opravljanje poslovnih aktivnosti dejavnosti, ki zagotavljajo neposreden
pretok blaga in storitev od proizvajalcev do potrosnikov.

1985 TrZenje je proces nacrtovanja in izvajanja snovanja, dolocanja cen, promocije in
distribucije idej, blaga in storitve, ki v procesu izmenjave zadovoljujejo cilje ter
potrebe posameznikov in organizacij.

2004 Trzenje je organizacijska funkcija in niz procesov za ustvarjanje, komuniciranje in
posredovanje vrednosti porabnikom in za upravljanje odnosov s kupci na nacine, ki
koristijo organizaciji in deleznikom podjetja.

2007 Trzenje je aktivnost, zbir institucij in procesov, ki ustvarjajo, komunicirajo, dobavljajo
in izmenjujejo ponudbe, ki imajo vrednost za kupce, stranke, partnerje, deleznike in
celotno druzbo.

Prirejeno po Helmig in Thaler (2010, str. 152)
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