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UvoD

Oglasevanje in marketing sta sestavna dela poslovne komunikacijske politike vsakega podjetja,
ki Zeli priblizati ponudbo svojih izdelkov in storitev konénemu kupcu. Preko oglaSevanja lahko
podjetje ozavesca kupce o svojih znamkah in jih poskusa prepricati, da posezejo po njegovem
izdelku, istoasno pa upa na razpoznavnost izdelka med §irSo javnostjo.

Oglasevanje moramo loc¢iti od marketinga, ki je nadpomenka oglasevanja. Pod pojmom
oglasevanje razumemo vse, kar je povezano z razpoznavnostjo doloene blagovne znamke in
njeno uvrscenostjo med ostale proizvode, torej promocijo, medtem ko je marketing zahtevnejsi
in dolgoro¢nejsi proces, preko katerega zelimo blagovno znamko poistovetiti s kupcem in si tako
zagotoviti njegovo lojalnost (J. McMillan, 2004, str. 4).

Oglasevanje je eden najstarej$ih, najvidnej$ih in najpomembnejsih elementov trzenjskega
komuniciranja, ki ga opredelimo kot vsako placano obliko neosebne predstavitve organizacije,
dobrin, storitev ali zamisli, ki jo placa znani naro¢nik (Belch, Belch, 1999, str. 14). Oglasujemo
lahko zlasti v tiskanih medijih ali na radiu in televiziji, v zadnjih letih pa v ospredje prihaja
predvsem oglasevanje na spletu.

Marketing je sistemati¢no nacrtovanje, izvedba in kontrola razli¢nih poslovnih aktivnosti, ki se
izvajajo z namenom, da bi priblizale kupce in prodajalce, s ciljem obojestranske izmenjave blaga
in storitev. Marketing pomeni skupek aktivnosti, kot so: oglasevanje, raziskava trga, nastop Vv
medijih, odnosi z javnostjo, umescanje proizvoda, distribucija proizvoda, podpora kon¢nim
kupcem, strateSka prodaja in vkljuevanje v skupnost. Vse te aktivnosti morajo delovati
neodvisno ena od druge, pa vendar usklajeno slediti cilju podjetja po vecji razpoznavnosti med
kon¢nimi kupci in vecji prodaji (Lake, 2008).

Spletni marketing ima v primerjavi s klasi¢nim marketingom prednost predvsem v tem, da lahko
pomaga znizati stroske ob enakih rezultatih ali pa ob enakem vlozku rezultate povecati. Vecje
oglasne povrSine, novi formati, vkljucitev videa in praktiéno neomejene kreativne reSitve
odpirajo nove moznosti podjetjem, ki zelijo izpopolniti svojo komunikacijsko mrezZo in izKoristiti
prednosti, Ki jim jo ta ponuja.

V svoji magistrski nalogi se bom osredotoc¢ila na novo obdobje spletnega komuniciranja, ki se je
pojavilo z razvojem novodobnega spleta, imenovanega Web 2.0, in znotraj njega novih
komunikacijskih kanalov, kot so spletne skupnosti, wikiji in weblogi, ter nove tehnologije, ki
podpira njihovo delovanje, t.i. RSS protokola. Komunikacija podjetja se je s pojavom teh novih
oblik spremenila iz dvostranske komunikacije v mnozi¢no komunikacijo, uporabnikom pa se je
prvi¢ v zgodovini spleta omogocilo, da so postali soustvarjalci spletnih vsebin, ki niso vec¢ le
stati¢ne, temvec spodbujajo interaktivnost in medsebojno sodelovanje vseh vpletenih.



Namen magistrske naloge bo predstaviti nove oblike spletnega komuniciranja in primerjati
njihove lastnosti z lastnostmi Ze obstojecih oblik (spletne strani, sponzorirane povezave, pasice,
elektronska posta, ...), ki so ekonomskim subjektom bolj poznane ter so del njihove vsakdanje
marketinske politike. Zanimal me bo predvsem razvoj novih komunikacijskih orodij ter njihov
vpliv na komunikacijsko strategijo podjetij.

Cilji naloge so torej naslednji:

1. opredelitev spletnega marketinga in prednosti spletnega pristopa v primerjavi s
tradicionalnim,

2. pregled uveljavljenih tehnik spletnega komuniciranja in predstavitev novih, manj znanih
oblik, ki so se pojavile $ele v zadnjih letih in se zato le redka podjetja zavedajo njihovih
pozitivnih u¢inkov na komunikacijo s potencialnimi kupci in poslovnimi partnerji,

3. preucitev vpliva novih spletnih komunikacijskih orodij na marketinsko strategijo podjetij
(s poudarkom na blog marketingu) ter njegovih prednosti in slabosti,

4. predstavitev blog marketinskega nacrta, ki bo podjetju pomagal pri odlocCitvi o
vzpostavitvi poslovnega bloga kot nove oblike spletnega komunikacijskega kanala.

Delo temelji na analizi obstojecih virov, predvsem na literaturi tujih in domacih avtorjev, ki se
ukvarjajo s preucevanjem spleta, spletnega marketinga, novih tehnik spletnega oglasevanja in
komuniciranja ter spletne tehnologije in infrastrukture. Ker se v nalogi dotaknem tudi pravne
ureditve novih trznokomunikacijskih tehnik, se v teoreti¢cnem delu sklicujem tudi na zakone, ki
urejajo to podrocje. Svoj prispevek k nalogi podam predvsem v zadnjem poglavju, ko predstavim
blog marketinski nacrt, s katerim zelim podjetju olajsati odlocitev o vzpostavitvi poslovnega
bloga.

Zacetek naloge sem namenila predstavitvi spletne komunikacije, osnovnim znacilnostim spleta
in spletnega marketinga ter predstavitvi ze uveljavljenih oblik spletnega komuniciranja in
oglaSevanja, preko katerih podjetja nagovarjajo svoje potencialne kupce, jih obves¢ajo 0 svoji
ponudbi, poslovanju in novostih ter jim omogocajo dolo¢eno mero interaktivnosti preko spleta.

V nadaljevanju se bom osredotocila na novo obdobje trznega komuniciranja, ki je posledica
nastanka tako imenovanega »novega spleta« - Web 2.0 ali »splet sodelovanja«, znotraj katerega
so se razvila nova komunikacijska orodja — spletne skupnosti, wikiji, weblogi in nova tehnologija
RSS. Navedla bom osnovne znacilnosti vsakega posebej ter obravnavala njihove prednosti pred
ze uveljavljenimi tehnikami.

Glavna lastnost novo komunikacijskih orodij je ta, da skupinam posameznikov omogocijo
soustvarjati vsebino, pri tem pa jih povezujejo v navidezno skupnost, ki jim daje ve¢ji vpliv in
nadzor nad objavljenimi informacijami. Posamezniki dobijo moznost soodloc¢anja glede
objavljene vsebine ter vpogled v poslovne procese ekonomskih subjektov, ki s tem
posameznikom omogocijo pozitivno izkusnjo. Podjetja morajo biti zato previdna pri nacrtovanju
svoje marketinske strategije in vanjo v celoti vkljuciti tehnike uc¢inkovite komunikacije.
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Cetrto poglavje naloge bom namenila vplivom, ki jih imajo nova trznokomunikacijska orodja na
spremembo marketinske strategije podjetij, s poudarkom na blog marketingu, ki je najmoc¢nejsa
oblika novodobne marketinske politike podjetij, delujo¢ih v spletu. Zanimalo me bo, kaj lahko
blog pomeni v komunikaciji podjetja s kupci, zaposlenimi in zunanjimi poslovnimi partnerji,
kakSen je doprinos bloga k ucinkovitejSemu poslovanju podjetja, katere spremembe je blog
vpeljal v organizacijo dela podjetja in kaksna je pravna ureditev tega podrocja.

V petem poglavju bom podrobno opisala posamezne korake vzpostavitve poslovnega bloga, ki
naj bi podjetju pomagali pri vstopu v svet bloganja ter izkoris¢anju prednosti, ki mu jih ta svet
ponuja. Svoje ugotovitve bom povzela v zaklju¢ku magistrske naloge.



1 ZACETKI SPLETNE KOMUNIKACIJE

Razvoj spletnega marketinga pomeni prilagoditev novemu okolju, v katerem so se znasla
podjetja ob pojavu spleta na svetovnem trgu. Z njim so se pojavile nove ideje, nove prakse in
modeli, ki so od ekonomskih subjektov zahtevali inovativnost in hitro prilagodljivost v tako
imenovanem kiberneticnem okolju, ki za udelezence v marketinskem procesu pomeni neomejeni
trZni potencial z neomejenimi moznostmi zasluzka (Venkatesh, 1998, str. 76).

Spletni (»online«) marketing je Se vedno fenomen, ki se prilagaja in razvija, z namenom ¢im bolj
ucinkovito izkoristiti prednosti spletnega okolja. Veliko podjetij je v zacetni fazi spletnega
marketinga pozabilo, da prisotnost na spletu pomeni ve¢ kot prisotnost na lokalnem trgu, in v
nacértovanje svoje marketinske strategije niso vkljucili osnovnih znacilnosti spleta, ki se jih da
pametno izkoristiti za boljSo promocijo lastne znamke oziroma javne podobe (imidza).
Odlocitev, da si bo podjetje pri svoji promociji pomagalo tudi s spletom, je torej le del njegove
celotne marketinske strategije, vendar pa se podjetja vedno bolj zavedajo, da je nastop na spletu
zelo pomemben del (Duermyer, 2008).

Koliko marketinske strategije naj podjetje posveti spletni prisotnosti, katere elemente spletnega
marketinga naj uporabi in kaks$na je pomembnost njegove spletne strani, je odvisno od narave
dejavnosti posameznega podjetja ter omejenosti sredstev, ki so namenjena oglasevanju.
Vsekakor je prepoznavnost poslovnega subjekta vecja in boljsa, ¢e se odloci, da bo poleg
spletnega marketinga za svojo promocijo uporabil tudi tradicionalni »offline'« pristop, kot so
oglasi v Casopisih in revijah, na radiu in televiziji, na plakatih in podobno (Duermyer, 2008).

Kljub temu, da je tradicionalni pristop pri izgradnji javne podobe podjetja nepogresljiv, pa je
spletni pristop cenejsi, zanimivej$i in u¢inkovitejsi, saj izkoris¢a potencial spleta, da:

- posreduje podjetnisko sporocilo 0 podjetju, njegovi storitvi ali blagu, in ob tem omogoca
interaktivnost kon¢nih uporabnikov,

- opravlja analizo potreb sedanjih in bodoc¢ih kupcev ter istocasno gradi bazo uporabnih
podatkov o kupcih,

- omogoca prodajo blaga in storitev podjetja preko alternativnih kanalov, ki kon¢nim
potro$nikom prihranijo ¢as in denar ter

- prodaja oglasni prostor zase in za podjetja s podobnimi vsebinami.

! Besedi »online« in »offline« se v povezavi s spletom zelo pogosto uporabljata. Z njima Zelimo povzeti aktivnosti
ki se dogajajo na spletu, torej »online«, in aktivnosti ki se dogajajo izven spleta, torej »offline«. »Online« in
»offline« aktivnosti se ne razlikujejo po ni¢emer drugem, razen po dejstvu, da prve obstajajo v tako imenovanem
virtualnem svetu, ki se dogaja na svetovnem spletu, druge pa v vsakdanjem zivljenju, brez spleta.
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1.1 Osnovne znadilnosti spleta

Ve avtorjev je skozi Cas izpostavilo sedem osnovnih znacilnosti spleta, ki ga odlikujejo v
njegovi edinstvenosti in zaradi Sesar je prisotnost podjetij v tem okolju dandanes nepogresljiva®:

1. Interaktivnost: stopnja aktivnosti, s katero lahko uporabnik na smiseln nacin deluje
vzajemno s spletno stranjo in ki vkljucuje vec kot le klikanje na povezave;

2. Raznolikost in prilagodljivost spletnih strani uporabniku: stopnje sprememb,
interakcije ter uporabniku prilagojene vsebine, ki se lahko pojavijo na spletu;

3. Globalni dostop: pomeni mednarodno prisotnost medija ter lokalne spletne strani,

4. Casovna neodvisnost: zmoznost spleta, da je prisoten in dostopen 24 ur na dan, 7 dni na
teden;

5. Poganjajo ga interesi uporabnikov: »online« izkusnja temelji na aktivnem iskanju
informacij, in ne na pasivnem sprejemanju vsebin, ki jih mediji ponujajo preko spletnih
strani;

6. Ubikviteta® sposobnost spleta, da je dostopen v istem formatu in na isti na¢in povsod po
svetu, ne glede na to, kje se uporabnik prijavi v sistem;

7. Mobilnost: zmoznost spleta, da je lahko dostopen preko konvencionalnih meja namiznih
racunalnikov in omreZij.

Interaktivnost

Najvecja prednost, ki jo splet lahko ponudi uporabniku, je moznost, da uporabnik sodeluje pri
ustvarjanju vsebine na spletni strani. Promocijske aktivnosti na spletu tako kombinirajo
podajanje enotnih informacij in tehniko masovnega komuniciranja s potencialom
individualiziranih storitev. Z drugimi besedami, spletne strani lahko prehajajo od pasivnega vira
informacij do aktivnega.

Interaktivnost je definirana kot sposobnost nagovoriti posameznika, prejeti odgovor in ga
upostevati pri pripravi povratne informacije (Ghose & Dou, 1998). Vecja kot je interaktivnost
med uporabnikom in spletno stranjo, vecja je stopnja vpletenosti uporabnika, ki se spremeni v
lojalnost znamki in poveca verjetnost nakupa.

Raznolikost in prilagodljivost spletnih strani uporabniku

Raznolikost se kaze predvsem v azurnem dopolnjevanju in spreminjanju osnovnih elementov
spletne strani, ki zbuja radovednost vsakdanjih obiskovalcev in jih spodbuja k ponovnemu

2 Deloma povzeto po Dann, Dann, 2004, str. 41-47.
¥ Beseda ubikviteta izhaja iz angleske besede »ubiquity«, ki v dobesednem prevodu pomeni »povsodnost«, dejstvo,
da je povsod, za splet konkretno pa ta beseda pomeni splosno razsirjenost, saj je medij dosegljiv po celem svetu ter
vsem, ki imajo spletno povezavo, v istem formatu.



obisku strani. Stati¢ne spletne strani, ki se s ¢asom ne dopolnjujejo in podajajo vedno iste
informacije, ne privla¢ijo obiskovalcev. Ni¢ ni bolj frustrirajocega za uporabnike spleta kot
veckratni obisk spletne strani podjetja, ki je nenehno v izdelavi. Podjetja s takSnim pristopom
izpadejo neresna in odvrnejo potencialne kupce od svojih izdelkov in storitev.

Medtem ko morajo biti dopolnitve in posodobitve spletne strani redne, pa pogosto
prestrukturiranje strani z vidika uporabnika ni priporocljivo. Ustaljenost spletne strani je temeljni
element pri usmerjanju (navigaciji) uporabnikov po spletni strani; uporabniki ne Zzelijo vsakic¢
znova odkrivati, kje na strani se skriva njihova najljubsa tema.

Poleg raznolikosti pa splet omogoca uporabniku tudi, da se sam odloci, katere informacije so
zanj pomembne ter kdaj in kako bo do njih dostopal. Prilagoditev informacij Zeljam uporabnika
slednjemu daje nadzor in lastnistvo nad dozivetjem spletne strani, Se posebej kadar te strani
nudijo dodano vrednost, kot je shranjevanje zgodovine transakcij ali npr. uporabnikov naslov
(Arunkundram & Sundararajan, 1998). Glavna prednost ponudbe prilagojenih proizvodov
kon¢nemu uporabniku je v tem, da lahko slednji izbira med vrsto konénih proizvodov, ki so ze v
veliki meri prilagojeni njegovim potrebam, in s tem zmanjSuje stroSke Casa za iskanje sebi
lastnega proizvoda. Ponudnik pa s tem tudi dobi moznost, da marketinsko strategijo razvije za
0zjo populacijo s posebnimi potrebami — t.i. nisni marketing.

Globalni dostop

Spletni ponudniki lahko nagovorijo potencialne kupce celega sveta. Ovire so premagane in tudi
lokalni ponudniki, ki so pred ¢asom ponujali svoje proizvode in storitve le geografsko
dostopnejsim uporabnikom, sedaj posegajo po globalnem trznem delezu. Za potro$nika je to
navdusSujoce in hkrati frustrirajoce, saj se lahko po eni strani izogne restriktivni uvozni politiki
posamezne drzave in kupuje preko spleta, po drugi strani pa s tem prevzame nase tveganje
dobave, davke in vse obveznosti, ki izhajajo iz nakupovanja preko spleta.

Na zalost se $e veliko ponudnikov spletnih storitev ne zaveda obveznosti, ki jih imajo do svojih
kupcev iz drugih drzav, predvsem glede distribucije izdelkov in cenovne politike. Nekatera
podjetja zaradi lazjega poslovanja pri svoji ponudbi vnaprej izkljucujejo kupce iz dolocenih
delov sveta in se na primer osredotocijo le na potencialni trg treh najblizjih sosednih drzav, drugi
pa se zavoljo globalnega pristopa posluzujejo cenovno neugodnih kurirskih sluzb, s katerimi
dostavijo svoje proizvode pravocasno, vendar pa na ta racun izgubijo cenovno prednost, ki so jo
pridobili z nastopom na spletu.

Od podjetij se zahteva, da pri na¢rtovanju marketinske strategije upostevajo celoten »marketing
mix«* in se Ze na zagetku odlo¢ijo, ali bodo svojo prisotnost ponudila tako na lokalnem kot tudi

* Marketing mix se nana$a na 4 P-je, ki opisujejo strateko umestitev proizvoda na trg. To so: Product, Price, Place,
Promotion (proizvod, cena, prostor, promocija). Proizvod se nanasa na blago ali storitev, ki je masovno proizvedena
z namenom nadaljnje distribucije do koncnega kupca. Cena je vsota, ki jo je kupec pripravljen placati za predmet ali
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na mednarodnem trgu. Taks$na odlocitev jim bo olajsala zagotovitev potrebnih mehanizmov, ki
jim omogocajo globalno distribucijo.

Casovna neodvisnost

Dostop do spleta je Casovno neomejen, kar v praksi pomeni, da spletna podjetja nimajo
odpiralnega in zapiralnega &asa, kot njihova t.i. »brick and mortar’« konkurenca. Uporabniki s
celega sveta se lahko na splet prijavijo kadarkoli in si ogledajo spletno stran podjetja, ki jih
zanima, ali celo opravijo nakup ponujenih proizvodov. Ceprav podjetje omogoca tak$no storitev
24 ur na dan, pa v zakulisju spletne strani ni zaposlena skupina ljudi, ki bi odgovarjala na
interaktivnost uporabnika in zagotavljala odgovor v realnem ¢asu. Ponudnik Stiriindvajseturno
komunikacijo s potro$nikom reSuje preko avtomatskih odzivnikov, ki sprejemajo in potrjujejo
narocila, lahko pa potrosniku obljubi osebni odgovor npr. v roku dvanajstih ur, ki ga potem v
tem Casu tudi zagotovi.

Casovna neodvisnost je glede na navedeno velika prednost pred konkuren¢nimi podjetji, ki
obstajajo v fizi¢ni obliki, saj kupcu omogoca dostop do informacije in proizvodov podjetja v
vsakem trenutku, vendar pa je prednost opazna le tako dolgo, dokler spletno podjetje uspesno
upravlja s pri¢akovanji kupca glede rokov dobave in logisticnimi zmogljivostmi organizacije.
Ceprav je pretok podatkov od potrosnika do ponudnika mozZen 24 ur na dan in 7 dni na teden, pa
je predvsem za dostavo blaga od ponudnika h kon¢nemu kupcu potreben dolocen ¢as. Ravno
fizi¢ni pretok blaga pa lahko izni¢i prihranek podjetja in prednosti e-trgovine, zlasti ¢e visoki
stroski prevoza presezejo sicer nizje stroske poslovanja spletnega podjetja.

Interesi uporabnika

Peta osnovna znacilnost spleta temelji na dejstvu, da je obnasanje na spletu povezano z interesi
uporabnika. »Offline« masovna komunikacija, kot je oglasevanje, preko oglasov prikrito
nagovarja podzavest mnozice posameznikOv z namenom podajanja informacij o dolo¢eni znamki
ali proizvodu v upanju, da bo ta informacija v potro$niku prebudila Zeljo po nakupu, medtem ko

storitev. DoloCi se na podlagi ve¢ dejavnikov, ki vkljucujejo trzni delez podjetja, konkurenco, stroske materiala,
lastnost proizvoda in pri¢akovano vrednost, ki naj bi jo kupec placal za proizvod. Prostor predstavlja lokacijo, kjer
se proizvod lahko kupi. Pogosto prostor pomeni distribucijski kanal. Promocija pomeni celotno komunikacijo, ki jo
proizvajalec uporablja za trzenje proizvoda. Promocija zajema oglaSevanje, odnose z javnostmi, ustno oglasevanje
ter tocko prodaje. Oglasevanje je plaéljiva komunikacija, ki se pojavlja zlasti na televiziji, v kino reklamah, na radiu,
spletu in tiskanih medijih. Odnosi z javnostmi niso direktno placljiva komunikacija, zajemajo pa sporocila javnosti,
sponzorstva, razstave, konference, seminarje, sejme in ostale dogodke. Ustno oglasevanje je neformalna
komunikacija o proizvodu, npr. med dvema zadovoljnima kupcema (Wikipedia, 2008).

® Izraz »brick and mortar« se je pojavil s pojavom spleta in opredeljuje poslovne subjekte, ki za opravljanje svoje
dejavnosti potrebujejo fizi¢no prisotnost. Druga vrsta so t.i. »click and mortar« poslovne enote, t.j. spletne poslovne
enote, do katerih dostopamo preko spleta, samo s klikom. Prednost prvih je, da proizvod kupi$ in odneses, vendar
obstaja delovni ¢as, stroski poslovanja so visji, ker vkljuéujejo najemnino ali nakup poslovnih prostorov, medtem ko
je prednost drugih, da so dostopi do njih ¢asovno neomejeni, zaradi nizjih stroSkov poslovanja so koncne cene
ugodnejse, problem pa je distribucija blaga.



brskanje po spletni strani podjetja z namenom pridobitve informacije zahteva od potro$nika
dolocen trud.

Narava spleta, ki ga poganjajo interesi uporabnika, izkljuCuje obicajne trzne ovire, kot so
Casovne cone, geografske razseznosti in dostop do oddaljenih storitev. Splet je ustvaril okolje, Ki
je Se najblizje Smithovi teoriji popolnega trznega okolja, saj so vse informacije na spletu
dostopne kjerkoli in kadarkoli vsem udelezencem trga (Ranchhod, 1998, str. 38). Vendar pa
spletno okolje ni vselej popolno trzno okolje v smislu omenjene teorije, saj vsi udelezenci trga
nimajo enakih moznosti dostopanja do razpolozljivih informacij. Nekateri so prikrajSani zaradi
jezikovnih razlik, drugi pa na primer zaradi omejenega dostopa.

Lastnost spleta, da ga poganjajo uporabnikovi interesi, lahko podjetja zelo dobro izkoristijo za
Sirjenje zavesti o lastni podobi in 0 svojih proizvodih, $e najlazje preko komunikacije s tako
imenovanimi kiberneti¢nimi skupnostmi®, o katerih bom govorila kasneje v nalogi.

Prednost zgoraj omenjene znacilnosti spleta je predvsem v tem, da je potrosnik o nakupu
razmislil ze pred prijavo v splet. Njegova potreba po nakupu je Ze identificirana in splet mu
pomeni le orodje, preko katerega bo prisel do primernih informacij o zelenem proizvodu oziroma
bo lahko preucil tudi alternativne moznosti. Podjetja lahko njegovo radovednost in zeljo po
iskanju najboljse alternative izkoristijo preko usmeritve na svojo spletno stran ze v fazi »offline«
komunikacije.

Ubikviteta

Globalna dostopnost spleta vkljucuje tudi dejstvo, da so spletne storitve splosno razsirjene,
dostopne povsod in v istem formatu v celotnem globalnem okolju. Za razliko od klasi¢nih
medijev, kot sta npr. radio in televizija, ki sta v svojem oddajanju omejena s postavitvami
oddajnikov ali nezadostnim povprasevanjem, je splet na razpolago v isti obliki vsem
potrosnikom po svetu, ne glede na njihovo geografsko lokacijo, ¢e le je v blizini spletna
povezava.

Mobilnost

Mobilnost je lastnost spleta, da je dosegljiv preko Sirokega razpona fiksnih in mobilnih kanalov.
Tudi nekateri mediji, kot na primer radio in televizija, ze omogocajo prenosne razli¢ice, vendar
pa ne omogocajo enake kapacitete interaktivnosti kot mobilni dostop do spleta. Ceprav je
mobilna komunikacija s pojavom mobilnih telefonov in satelitskim prenosom podatkov v

® Izraz kiberneti¢na skupnost izhaja iz prevoda angleike besede »cybercommunity«. Beseda »cyber« nadomesca
besedo »splet«, zato bi lahko z drugo besedo kiberneticno skupnost poimenovali tudi spletna skupnost. Izraz
»eyber« je v splosni rabi, kadar govorimo o spletnem okolju.



danasnjem ¢asu Ze nekaj povsem normalnega, je prednost spleta predvsem v tem, da omogoca
ve¢mestno komunikacijsko mrezo.

1.2 Osnovne znacilnosti spletnega marketinga

Preden se podjetje odlo¢i da bo s svojo ponudbo nastopilo na spletu, se mora na to pripraviti.
Pomembno je, da je proizvod, ki ga podjetje ponuja, pripravljen na splet; dolo¢eni proizvodi
zaradi svojih lastnosti za spletno prodajo namre¢ niso primerni. Oceniti je treba tudi, ¢e na spletu
obstajajo kupci ali potencialni kupci, saj je ponudba smiselna le tam, kjer je tudi povpraSevanje,
uspesna prodaja pa je odvisna tudi od tega, ¢e je podjetje sposobno zagotoviti distribucijo
svojega blaga in storitev na globalni ravni.

Glasba, informacije ali programska oprema so idealni proizvodi za prodajo preko spleta, saj so
shranjeni v digitalnem formatu, ki je preko spleta lahko prenosljiv, po njih pa povprasujejo
uporabniki po celem svetu. Podjetja, ki ponujajo tovrstne storitve, lahko zelo dobro izkoristijo
vse prednosti, Ki jih ponuja prisotnost na spletu (Dann, Dann, 2004, str. 52):

e nizji stroski poslovanja = podjetje prihrani pri najemu ali nakupu fizi¢nih prostorov,
manjsi so stroski promocije in oglaSevanja ter administrativni stroski, niZji so tudi
stroski vstopa na nove trge,

e vecja ucinkovitost = zaradi razpolozljivosti informacij in znanja na spletu je podjetje v
svojem poslovanju lahko bolj uc¢inkovito,

e vecja razpolozljivost = splet omogoca manj kompleksne distribucijske kanale za
dologene proizvode, zelo pomembna je tudi t.i. B2B’ menjava,

e ucinkovitejSa in lazja promocija = Komunikacija z uporabnikom je lazja, saj jo
uporabnik z brskanjem po spletu deloma tudi pricakuje, preko spletne strani lahko
podjetje poda ve¢ podatkov, ki so bolj podrobni in prilagojeni konénemu kupcu,
pomembna pa je tudi vecCpredstavnost spleta, ki omogoca uporabo teksta, hiperteksta,
slik, zvoka in videa,

e vedji trg = podjetja morajo nagovoriti tudi kupce in trg, ki so prisotni na spletu, ¢e ne z
namenom povecanja prodaje, pa zaradi tega, ker je tam prisotna tudi njihova
konkurenca.

" B2B je okrajiava za »business to business«, ki se pogosto uporablja v povezavi z spletom, ponazarja pa
elektronske trgovinske transakcije med dvema podjetiema. Poleg B2B se pogosto uporablja tudi izraz B2C
(»business to consumer«) — elektronske transakcije od podjetja do potrosnika.
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1.3 Oblike spletnega komuniciranja

Podjetje lahko s svojimi konénimi kupci komunicira na ve¢ nacinov, komunikacija pa je
temeljna znacilnost oglaSevanja, ki je sestavni del marketinga. Skrivnost uspe$nega spletnega
nastopa ti¢i v usklajenosti vseh elementov, Ki ga sestavljajo. Spletna predstavitev oz. aplikacija,
prisotnost v imenikih, optimiranje rezultatov v iskalnikih, spletno oglaSevanje s pasicami,
obogateni oglasi, sponzorirane povezave in oglasevanje preko elektronske poste so nekatere
moznosti komunikacije preko spleta. Ce se ponudniki ne seznanijo z vsemi moZnostmi
komunikacije in marketinga ter jih ne prilagodijo svojim ciljem, tvegajo, da bodo izgubili
vloZena sredstva in zaostali za konkurenco.

1.3.1 Spletna stran in njena optimizacija

Prvotna oblika spletne komunikacije je kar spletna stran podjetja. Ta lahko sama po sebi
informira, opominja ali prepriuje uporabnike o izdelkih in storitvah podjetja (Koloini, 2007, str.
4). Komercialna spletna stran ponazarja tri razli¢ne sloge komunikacije®:

e Objava informacij: osnovna spletna stran, ki vsebuje splo$ne informacije o podjetju,
proizvodih in storitvah, ki jih podjetje ponuja,

e Opravljanje transakcij: namen strani je, da podpira kakrSnokoli izmenjavo med
ponudnikom in potro$nikom (najveckrat gre za nakup oziroma prodajo),

e Masovna prilagojenost vsebine uporabniku: uporaba strani in njena vsebina sta
povsem prilagojeni kon¢nemu uporabniku na podlagi informacij, ki jih je ponudnik
lahko zbral.

Spletna stran za namen objave informacij

Organizacija v tem primeru uporablja spletno stran izkljutno v namene informiranja
obiskovalcev. Odgovornost urejanja spletne strani je v pristojnosti oddelka za informacijsko
tehnologijo, ki velikokrat nima nobene pomoci s strani marketinskega oddelka, zato tak$ne
Spletne strani v vecini primerov podajajo bolj ali manj staticne informacije. Komunikacija je
enosmerna in stran sluzi kot spletni katalog podjetja. Danes se taks$ne strani uporabljajo za
objavo navodil za uporabo ali prenos posameznih programov, kjer uporabnik ne zahteva
prilagodljivosti lastnim potrebam.

& Deloma povzeto po Dann, Dann, 2004, str. 36-39.
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Spletna stran za opravljanje transakcij

Ko je enkrat vzpostavljena prisotnost na spletu, lahko podjetje spletno stran nadgradi in izboljsa
na nacin, da preko nje uporabniku omogoci spletne transakcije. Za uspesno vzpostavitev taksne
strani je najpomembnejSe varno presecisc¢e med spletno stranjo kot zunanjim virom ter notranjim
racunalniSkim programom, ki je programiran, da avtorizira spletne transakcije ter upravlja z

zalogo blaga in storitev.

Z vidika marketinga spletna stran za opravljanje transakcij predstavlja mesto, kjer se vrednost
izmenja za vrednost. To je zelo ocitno, kadar gre za izmenjavo blaga in storitev, ter manj ocitno,
kadar gre za izmenjavo registracijskih podatkov uporabnika, ki zeli npr. pristopiti v kiberneti¢no
skupnost. Transakcijske strani so tako manj odvisne od vsebine, ker se ta med drugim generira
tudi sama, preko interaktivnosti konénega uporabnika.

Personalizacija oziroma individualizacija

Stran, ki je personalizirana oziroma individualizirana, vsebuje spletna sporocila in storitve, Ki SO
oblikovana po zeljah posameznega uporabnika. Taksna individualizacija storitev na spletni strani
je lahko vpeljana avtomati¢no ali ro¢no. Avtomati¢na personalizacija omogoca, da se vsebina
priredi uporabniku na podlagi njegovih preteklih obiskov spletne strani, medtem ko rocna
personalizacija od uporabnika zahteva, da vnaprej oznaci vsebino, ki jo Zeli prejemati.

Ceprav predstavlja avtomati¢na personalizacija doloene prednosti za konénega uporabnika, se v
ozadju pojavlja predvsem vpraSanje zasebnosti na spletu. Eno je, ¢e si te zapomni stran, ki si jo
ze obiskal, povsem nekaj drugega pa je, ¢e te nagovorijo z lastnim imenom na strani, ki je pred
tem Se nikoli nisi videl. Nadzor nad s strani uporabnika prejetimi informacijami in podatki je
zato zelo pomemben za obiskanost in uspeh dolo¢ene spletne strani.

Postavitev spletne strani

Podjetje se v sklopu priprave svoje marketinske strategije samo odloci, kaksno spletno stran si bo
postavilo. »Spletna stran je ogledalo podjetja, ki stoji za njo, je virtualna podoba in v svojem
predstavitvenem kontekstu tudi oglas za blagovno znamko in proizvode ali storitve. Spletna stran
sama po sebi skorajda ne sluzi ni¢emur, brez ustrezne promocije je spletna stran mrtva in sama
sebi v namen« (Ocvirk, 2004, str. 58).

Ce zeli podjetje pridobiti s postavitvijo spletne strani, mora izdelati tak§no spletno stran, da bo
aktualna in bo pritegnila ¢im ve¢ obiskovalcev. Tako imenovano optimiranje spletnih strani je
eden najucinkovitej$ih nacinov spletnega marketinga, ki ga podjetja uporabljajo. Notranje
optimiranje se nanaSa na vse procese, ki jih s ciljem doseganja boljsih uvrstitev v iskalnikih
podjetja izvedejo na svoji spletni strani, z zunanjim optimiranjem pa podjetje gradi mrezo
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zunanjih povezav, ki ravno tako vplivajo na boljso uvrstitev spletne strani v iskalnikih (Skrt,
20064, str. 29).

Med notranje optimiranje strani spada:

- pravilen izbor klju¢nih besed, ki pritegne pozornost obiskovalca spletne strani, ki i§¢e
ravno to, kar ponudnik ponuja,

- pomembna je registracija domene, ki naj bi bila sestavljena iz najpomembnejsSe kljucne
besede, povezane z dejavnostjo ponudnika,

- naslovi strani in podstrani,

- metaoznake, ki definirajo opis strani in morajo uporabnika spodbujati k obisku,

- pravilno poimenovanje direktorjev in datotek, ki tvorijo ponudnikovo spletno
predstavitev.

Klju¢ne besede se morajo pojavljati tudi znotraj vsebine spletne strani, pod imeni slik ter v
imenih povezav (Skrt, 2007¢, str. 61).

Ker za najbolj priljubljene klju¢ne besede velja, da je preko njih skoraj nemogoce umestiti
spletno stran v vrhnje zadetke v iskalnikih, mora podjetje poleg notranjega optimiranja strani
razmisliti tudi o zunanjem optimiranju. Dejavniki zunanjega optimiranja so (Skrt, 20064, str. 29):

- Stevilo zunanjih povezav do spletnega mesta ponudnika,

- kakovost zunanjih povezav, besedilo, ki je na zunanji povezavi,

- polozaj zunanje spletne strani,

- hitrost pridobivanja zunanjih povezav,

- logi¢na vsebinska povezava s spletno stranjo, iz katere vodi zunanja spletna povezava,

- starost povezave ter priljubljenost in starost domene, od koder prihaja zunanja povezava
(starejSe domene in povezave imajo v iskalnikih vecjo tezo, ker so se Ze uveljavile).

1.3.2 Mikro strani

Pri gradnji poslovnih znamk si podjetje poleg oglasevanja lahko pomaga tudi z mikro stranmi, ki
se po vsebini in oblikovni plati popolnoma locijo od predstavitvenih strani podjetja. Zaradi svoje
samostojnosti so mikro strani $e zlasti primerne za podrobno predstavitev posamezne blagovne
znamke, kot npr. www.nesquik.com (Skrt, 2003a, str. 61). Z njimi lahko splet aktivno vabi
obiskovalce spletnih strani, da postanejo tesneje povezani z blagovno znamko, da pridobijo ve¢
informacij o izdelkih, storitvah in podjetju, da sodelujejo v promocijskih dejavnostih in podobno.
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1.3.3 Oglasevanje, vezano na kljuéno besedo

V kategorijo tako imenovanega iskalnega marketinga, ki ga podjetja uporabljajo v namen
spletnega komuniciranja, poleg optimiranja spletne strani spada tudi oglasevanje, vezano na
klju¢ne besede (angl. »keyword advertising«). Oglasevanje po kljuénih besedah lahko
razdelimo na oglaSevanje s sponzoriranimi povezavami in na klasi¢no oglasevanje s pasicami.

Oba nacina oglaSevanja imata isti cilj kot optimiranje spletne strani, to je ¢im vi§je uvrsceni
prikaz na strani rezultatov iskan;.

Oglasevanje, vezano na klju¢ne besede, ponudnikom omogoca, da se njihovi oglasi prikazejo le
takrat, ko uporabnik i§¢e informacije preko besed, ki so jih ponudniki zakupili. Ob vpisu prave
besede v spletni iskalnik se uporabniku na strani rezultatov prikaze pasica ali sponzorirana
povezava in ker je prikaz te v tesni povezavi z iskano vsebino, obstaja velika verjetnost, da jo bo
uporabnik opazil in kliknil nanjo (Skrt, 2006, str. 32).

Z ve€ kot 40 % trznim delezem v oglaSevanju je iskalni marketing prehitel klasi¢ne spletne
oglase, spletna sponzorstva in spletno oglasevanje z naprednimi oglasi. V Sloveniji naj bi iskalni
marketing obsegal Ze dobro tretjino vseh nalozb v spletno oglasevanje, ki v celotnem
oglasevalskem kolacu po podatkih podjetja Mediana IBO zavzema 1,3 % delez. Najvecji delez v
iskalnem marketingu pa zavzemajo sponzorirane povezave (Skrt, 2006, str. 33).
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Slika 1: Oglasevanje na podlagi kljuéne besede

vse slovenske strani ‘ m Hapredna iskang

Slik_. ‘io/Video MNovice E-naslovi Zemljevid

|5Ei podrobneje lesnina pohidtvo, mercator pohitvo
Ppohistvo

gohistvo, pohitvo ikea, pisarnisko pohidtvo, vrtno pohitvo isko pohitvo, alples pohistvo, ob

Najdene slovenske strani 1 - 10 od 292909 - Vpisi stran

+ pohigtvo - Il Ambienti, vrhunsko pohistvo za dom in delo © e
PrestiZzno pohitvo za kuhinje, jedilnice, dnevne in otro3ke sobe, spalnice, predsobe, pisame... Zastopamo znamke Rolf
Benz, Natuzzi, Rom, Ewe, Nobilia... ROLF
www _ilambienti.com

« pohistvo - Klun ambienti & sponzor BEN z

Za vas in vas prostor izdelane sedeZne garniture, vrhunska kvaliteta, funkcionalen in sodeben dizajn, 30-dnevni rok
dostave!
www_klun_si

o DBrest Pohistvo o
Podjetje Brest Pohistvo je najvecje slovensko podjetje za proizvodnjo in trZenje furiranega, delno masivnega pohistva.
www.brest.si/ - 1 KB

Fortrade pohi&tvo - Spletni katalog pohistva o

... pohigtva. Po celotni Sloveniji imamo razvejano distribucijsko mreZo tako, da s svojim programom oskrbujemo okoli
pohistvom. Sodelovanje z raznimi proizvajalci pohistva nam omogoéa ...

www.fortrade. si/ - 19 KB - 25.01.2008

PisarniSko pohi$tvo pisarniski stoli, pohi§tvo za pisarne. stoli in mize, pohidtvo za jedilnice. ... o

«.. program zajema veliko razlénih izdelkav: pisarnitko pohistvo pohitvo za pisame, pisamigki stoli, razliéni stoli in mize, pohiétvo za
jedilnice _ Imate vprasanja? Zelite ...

www.interbiro.si/ - 10 KB

Dom & oprema SloNep @
... zafne pri ideji. deji sledi uresnigitev na papirju, nato pa se lotimo preurejanja ali nakupa pohitva. Dnewni prostori Dnevni prostori so
prostori, v katerih se gibljema ...

domoprema.slonep.net/ - 25 KB - 05.01.2008 Rol F

Spletni katalog pohistva in stolov. Pohigtvo in stoli. o BENZ
asno sporodilo

Stoli & Pohistvo == vseh izdelkov 992 15¢i Vse Pisamisko pohistvo Stoli Kuhinje Dodatki Vrtno pohistve Omare za shranjevanje Mize
Uvod Pisamisko pohistvo Stoli Mize Kuhinje Vitno ...
www.stoli-pohistvo.com/ - 54 KB - 25.01.2008

« PodSvoioStreho :: Prealei forum - Stavbno pohistvo o

Vir: www.najdi.si, 25. 1. 2008.

Oglasevanje s sponzoriranimi povezavami

Pri sponzoriranih povezavah gre za izpis povezave do oglasevalCeve spletne strani med izpisi
rezultatov iskanja. Kako visoko med izpisi se bo povezava uvrstila, je odvisno od kljuéne besede,
Ki jo je ponudnik izbral za povezavo s svojo spletno stranjo. Obicajno se taksSne besede nanasajo
na dejavnost podjetja in na imena izdelkov in storitev, ki jih podjetje vklju¢i v naslov strani, v
oznake za opis strani, v imena slik in njihove opise, v imena imenikov in datotek, kot tudi v
naslove in podnaslove, ki se pojavljajo v vsebinskem delu spletne strani. Vendar je pomembno,
da ta klju¢na beseda ni prepogosto uporabljena, saj bi se v takem primeru zgodilo, da bi iskalniki
ponudnika kaznovali zaradi pretiranega ponavljanja dolo¢ene klju¢ne besede in uvrstitev med
rezultati iskanja ne bi bila visoka. Pomembno je tudi, da klju¢na beseda ni pogosto uporabljena
pri konkurenci, saj bi se lahko zgodilo, da bi rezultat iskanja povezal uporabnika s konkurenéno
spletno stranjo, namesto s ponudnikovo (Skrt, 20064, str. 29).

Povezavo do spletne strani lahko ponudnik omogo¢i tudi z vpisom strani v spletne imenike, ki
obstajajo z namenom, da sprejemajo informacije o spletnih straneh na spletu in jih posredujejo
uporabnikom, ki jih iS¢ejo preko spletnih iskalnikov. Uporabljajo se tudi povezave preko
spletnih strani, ki se nanasajo na sorodno tematiko. Te niso pomembne zgolj z vidika uvr§¢anja v
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iskalnikih, temve¢ tudi zato, ker te strani obiskuje ciljna skupina ponudnika, ki jo lahko
ponudnik na tak nacin privabi na svojo spletno stran. Ponudniki pa bodo podoben uc¢inek dosegli
tudi z objavljanjem kakovostne in zanimive vsebine, kot so ¢lanki ali izsledki znanstvenih
raziskav, saj bodo ti na stran privabili ciljne uporabnike, na njih pa jih bodo opozarjale tudi
druge spletne strani s podobno tematiko, ki bodo med informacijami svoje strani objavljale
povezavo do ¢lankov in kontaktnih podatkov, Kjer so ti objavljeni (Skrt, 20064, str. 30).

Pri sponzoriranih povezavah je potrebno omeniti tudi socialne zaznamke in partnerske programe
(angl. »affiliate marketing«).

Socialni zaznamki se lahko zelo uéinkovito razvijejo kot taktika virusnega marketinga®. Njihov
namen je, da uporabniki lahko dostopajo do svojih priljubljenih zaznamkov, ki jih imajo
shranjene v svojem racunalniku, tudi preko spletnih strani in ker so ti zaznamki na voljo tudi
drugim uporabnikom spleta, so dobili oznako »socialni«. Zaznamki se shranjujejo v spletnih
servisih za posredovanje zaznamkov in njihovi uporabniki jih ob obisku ocenijo ter s tem
umestijo na lestvici priljubljenih zaznamkov. Med zaznamke so v vecini primerov dodane
najbolj relevantne strani z dolo¢enega podro¢ja, zato lahko uporabniki veliko hitreje kot prek
iskalnikov pridejo do spletnih strani, ki so za njih zanimive (Skrt, 20064, str. 30).

Preko partnerskih programov ponudniki prodajajo svoje izdelke ali storitve preko svojih
partnerjev. Zazeleno je, da ima partner spletno stran, preko katere lahko trzi izdelke in storitve
ponudnika oziroma oglaSevalca, ter si tako v kratkem ¢asu zgradi globalno prodajno mrezo v
spletu. Ce partner nima spletne strani, lahko ponudniku pomaga z vkljuéevanjem referenéne
povezave v prispevke, ki jih objavlja na forumih, blogih®®, v komentarjih na drugih spletnih
straneh ali v klepetalnicah. Partnerski programi so se razvili Ze tako dale¢, da svojim partnerjem
ponujajo celotno trzenjsko podporo v obliki spletnih pasic, besedilnih oglasov, promocijskih
¢lankov ali vnaprej pripravljenih spletnih strani, ki so namenjene prodaji izdelkov in storitev
oglasevalca. Z njimi torej pridobijo predvsem oglasevalci, ki jim partnerski programi omogocajo
stroSkovno ucinkovito oglasevanje, Sirjenje prodajne mreze na vse konce sveta in s tem vecjo
prodajo (Skrt, 2008, str. 62).

Do sedaj navedene metode so vse usmerjene v pridobivanje enosmernih sponzoriranih povezav,
poleg teh pa poznamo tudi vzajemne povezave, kjer gre za dogovor dveh oglasevalcev sorodne
tematike, da si medsebojno izmenjata povezave do njunih spletnih strani. Poznamo tudi tako
imenovano ABC-povezovanje (angl. »ABC-linking«), kjer stran A omogo¢i povezavo na stran
B, stran B da povezavo strani C, stran C pa spet povezavo nazaj na A. S tem je krog sklenjen z
enosmernimi povezavami (Skrt, 2006a, str. 31).

% Virusni marketing temelji na tem, da si uporabniki spletnih strani med sabo priporo¢ajo povezavo na posamezno
spletno stran. Dejansko gre za nacin uporabe spleta na ve¢ nivojih s pridobivanjem in posredovanjem novih
povezav. Mrezni marketing spominja na piramidni sistem, kjer distribucija spletnih povezav omogoca distributerjem
zasluzek.

19 Blogi ali weblogi so spletni dnevniki. Ve¢ bomo o njih govorili v nadaljevanju naloge.

15



Oglasevanje s sponzoriranimi povezavami velja za eno najucinkovitejSih in stroskovno
najugodnejsih oblik spletnega oglasevanja, saj oglaSevalcem omogoc¢a, da se njihovi oglasi
pojavijo le, kadar uporabnik i$¢e informacije v spletnih iskalnikih prek besed, ki jih je zakupil
oglasevalec. Ker je verjetnost, da bo uporabnik kliknil na sponzorirano povezavo, ki je povezana
z vsebino, ki jo i8¢e, zelo velika, ta metoda zagotavlja zelo velik odziv uporabnikov na spletno
oglasevanje in je zato primerna predvsem za pospeSevanje prodaje, promoviranje storitev in
grajenje blagovne znamke 0z. imidza podjetja (Skrt, 2007c, str. 64).

Pri oglaSevanju s sponzoriranimi povezavami so stroski oglasevalske kampanje neodvisni od
Stevila prikazov oglasa, saj oglasevalec placa le klike uporabnikov na oglas, zato metoda velja za
natancno usmerjeno oglaSevanje, ki je platano po ucinku in se s tem uvrS¢a med stroSkovno
najucinkovitejSe metode spletnega oglasevanja. Pri merjenju ucinkovitosti metode pa se ne
smemo osredotoCiti zgolj na Stevilo klikov, saj lahko to S$tevilo odraza zgolj prehode
uporabnikov preko ponudnikove strani, temve¢ nas mora zanimati, koliko prihodkov je ponudnik
pridobil na racun sponzorirane povezave. Spremljati moramo tako stopnjo klikov kot kakovost
obiska, ki se kaze v Casu zadrZanja na spletni strani, Stevilu pregledanih strani ter v Stevilu
izvedenih akcij na strani, kot so prijava na e-novice, nakup izdelka, oddaja povprasevanja in
podobno (Skrt, 2007c, str. 66).

Slika 2: Sponzorirana povezava
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Oglasevanje s pasicami

Pasice (angl. »banners«) ponudniki uporabljajo predvsem za neposredno prodajo. Po izgledu je
pasica kot nekaksen okvir, ki vsebuje besedilo in sliko, in je s hiperpovezavo povezana na
spletno stran oglasevalca, njen namen pa je pritegniti pozornost uporabnika, da klikne nanjo in se
poveze na spletno stran ponudnika.

Obstaja ve¢ vrst pasic; staticna pasica, Ki ni animirana in jo predstavlja ena sama slika,
animirana pasica je oglas, sestavljen iz vec slik, ki si sledijo v majhnih ¢asovnih razdobjih, zato
daje vtis animacije, html in dhtml pasica sta sestavljeni iz elementov, ki jih najdemo na katerikoli
spletni strani — slike, tabele, obrazci za vpis besedila in podobno, in uporabniku Zze ob prvem
stiku s spletno stranjo omogocita vecjo interaktivnost ter moznost odlo¢anja. Gumbi so pasice
manjsih velikosti, ki jih namestimo kamorkoli na spletno stran, vsebujejo pa povezavo na spletno
stran oglasevalca (Koloini, 2007, str. 12-13).

Standardna velikost pasic je 468 x 60 pik*! in te so tudi najbolj razsirjene med spletnimi oglasi,
drugace pa poznamo tudi oglas velikosti 300 x 300 slikovnih pik, ki se imenuje kvadrat. Najbolj
je primeren za oglaSevanje znotraj vsebinskih spletnih strani in je obi¢ajno umes¢en med samo
vsebino. Poznamo tudi neboticnik velikosti 120 x 600 slikovnih pik, viden na vsebinskih spletnih
straneh, ki je primeren tako za utrjevanje blagovne znamke kot tudi za direktno prodajo.

Slika 3: Pasica standardne velikosti
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Vir: www.siol.net, 25. 1. 2008.

! Dimenzije pasic se merijo v pikah (angl. »pixel«), po pravilu »$irina krat vigina«.
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1.3.4 Tekstovne povezave in mali oglasi

Poleg zgoraj navedenih so med oglasSevalci na spletu priljubljene tudi tekstovne (besedilne)
povezave (angl. »text links«), ki so popolnoma vklju¢ene v vsebino spletne strani in zaradi tega
morda manj vsiljive. Uporabnik s klikom nanje pride do natan¢nejSih informacij 0 vsebini,
opisani v tekstovni povezavi. »Ce so tekstovne povezave urejene po kategorijah in je oglagevalec
za njihovo objavo placal, so to mali oglasi (angl. »classified ads«)« (Koloini, 2007, str. 14).

Slika 4: Mali oglas
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Kolumnist Jakob Nielsen je prepri¢an, da imajo mali oglasi lepo prihodnost v oglasevanju na
spletu in da so kot ustvarjeni za splet. Po njegovih besedah naj bi v nekaj letih povsem
izpodrinili male oglase v tiskanih ¢asopisih, saj je prednost spletnih oglasov predvsem v tem, da
ljudem nudijo moznost izbire med tistimi oglasi, ki jih v tistem trenutku zanimajo (npr.
nepremi¢nine ali rabljeni avtomobili), da se lazje razvrs¢ajo po lastnostih (npr. prikaz tistih
oglasov, ki so bili objavljeni januarja), so ¢asovno bolj obcutljivi od tiskanih verzij in zato bolj
azurni ter multimedijsko podprti (npr. film¢ki o hisnih ljubljenckih) (Nielsen, 1997).
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1.3.5 Sponzorstvo

Tudi na spletu poznamo sponzorstvo (angl. »regular sponsorship«). Oglasevalec (sponzoriranec)
na svoji spletni strani objavi logotip sponzorja in povezavo na njegovo spletno stran, sponzor pa
v zameno placa za objavo in prejme dolo¢en naziv (npr. generalni sponzor). Sponzorstvo je
veliko bolj u¢inkovito, ¢e je vsebina na spletni strani oglasevalca v povezavi z vsebino na spletni
strani sponzorja (Koloini, 2007, str. 14).

Slika 5: Navadno sponzorstvo
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1.3.6 Ostale oblike spletnega komuniciranja

Zgoraj navedene oblike so med najbolj uporabnimi v splethem marketingu. Podjetje, ki zeli
vstopiti v svet spleta, mora najprej izdelati svojo spletno stran, ki bo uporabniku zanimiva in bo
pri njem spodbudila Zeljo po nakupu ali vsaj interaktivnosti. Da bi podjetje spletno stran
priblizalo spletnim uporabnikom, mora zagotoviti ¢im visjo uvrstitev med zadetki spletnih
brskalnikov, ki so najpogosteje uporabljeno orodje za iskanje informacij v spletu, pomaga pa si
lahko tudi s sponzoriranimi povezavami sorodnih spletnih strani, kot sem opisala zgoraj. Poleg
spletne strani in iskalnega marketinga pa se podjetje v spletu lahko pribliza uporabnikom tudi
preko drugih nacinov spletnega komuniciranja, opisanih v nadaljevanju.
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Izskocna okna

Izsko¢na okna so po obliki podobna pasicam, vendar so zaradi svoje narave med uporabniki
manj priljubljena oblika oglasevanja. Po navadi se pojavijo ob prihodu ali odhodu uporabnika na
spletno stran, in sicer tako, da z oglasnim sporoc¢ilom prekrijejo del zaslona. Uporabnika tako
zmotijo pri njegovem delu in mu zakrijejo vsebino spletne strani in ¢e Zeli uporabnik nadaljevati,
mora izsko¢no okno zapreti. Najhuje je, ¢e so okna programsko zasCitena pred zapiranjem,
vendar zaradi njihove motece narave njihovo zapiranje dandanes nudijo Ze vsi spletni brskalniki.

Mikro spletno mesto

Mikro spletno mesto je omejen prostor na spletu, ki ga zakupi zunanji oglasevalec, npr.
zavarovalnica, ki na spletnih straneh za rabljene avtomobile obiskovalcem ponudi nasvet pri

nakupu rabljenega avtomobila in hkrati privlatno ponudbo za zavarovanje (Kotler v Koloini,
2007, str. 16).

Lebdeci oglasi

Lebdeci oglas (angl. »floating ad«), spada med tako imenovane obogatene oglase, ki omogocajo
razvoj ucinkovitih in kreativnih oglasevalskih akcij, ki temeljijo na vizualnih, zvoc¢nih in
interaktivnih ucinkih, zaradi katerih spletno oglaSevanje vse bolj izpodriva televizijskega. Po
obliki spominjajo na klasi¢no pasico, vendar so zaradi svoje interaktivnosti od nje ucinkovitejsi
in za uporabnike privlac¢nejsi.

Lebdeci oglasi se prikazejo uporabniku na izbrani lokaciji spletne strani, ki jo lahko vnaprej
dolo¢imo. Oglas je ¢asovno omejen, a ga lahko uporabnik kljub temu v vsakem trenutku zapre,
e ga ta ovira pri ogledu vsebine spletne strani. Ti oglasi lahko vkljucujejo razli¢ne
hiperpovezave, forme, pretocni video, avdio in druge formate. Po izteku oglasa se lahko
uporabniku prikaze opomnik, ki ima lastnosti drsnega oglasa'. Opomnik ponudi obiskovalcu
spletne strani Se zadnjo moznost, da s klikom obisc¢e oglasevalcevo spletno stran ali interaktivni
del, ki se pojavi kot samostojen del oglasa na strani (Skrt, 2003, str. 56).

V to kategorijo spada tudi leteCi oglas (angl. »flying ad«), ki se samodejno pomika po
uporabnikovi delovni povrsini (Koloini, 2007, str. 19).

12 Drsni oglas (angl. »sliding ad”) prav tako spada med obogatene oglase, prikaZe se na desnem robu in pocasi drsi
cez ekran.
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Razsirljiv oglas

Vrsta obogatenega oglasa je tudi tako imenovana razsirljiva pasica (angl. »expandable banner«),
ki je v normalnem stanju standardne velikosti, ko pa se jo uporabnik dotakne s kazalcem miske,
se lahko za nekajkrat poveca in preusmeri uporabnikovo pozornost nase. V razsirljiv oglas se
lahko nalozi lebdeci ali celostranski oglas in tako prenese uporabniku svoje sporocilo.

Celostranski oglas

Celostranski oglas (angl. »full-page overlay«) se za nekaj sekund prikaze na celotni vidni
povrsini spletne strani, tik pred prikazom strani, ki si jo uporabnik dejansko namerava ogledati.
Tako kot lebdeci oglas je ¢asovno omejen, uporabnik pa ga lahko kadarkoli prekine oziroma
zapre. Spletna stran pod oglasom je ves Cas vidna, saj jo oglas le zatemni ali zameg]i.

Z oglasom, ki v celoti zakrije povrsino spletne strani, lahko oglaSevalec za nekaj sekund pritegne
celotno pozornost uporabnika. Celostranski oglasi so primerni predvsem za promocijo blagovne
znamke in za sporoCanje vsebine uporabnikom. PrinaSajo veliko zapomnljivost, sam nacin
prikazovanja pa vpliva tudi na veliko vidljivost oglasa. Pri tem je potrebno paziti na trajanje
prikazovanja, saj ima lahko akcija ob predolgem prikazovanju oglasa hitro negativen odziv pri
uporabnikih (Skrt, 2004, str. 62).

Reklamni odmor

Za reklamni odmor (angl. »commercial break«) veljajo podobne znacilnosti kot za celostranski
oglas. Medtem ko se celostranski oglas prikaze pred prihodom na stran, se oglasni premor
prikaze med ogledovanjem spletne strani, ko uporabnik klikne izbrano povezavo ali kakor koli
drugace Zeli zapustiti trenutno stran. Za prikazom celostranskega oglasnega premora se
uporabniku na strani spletnega medija prikaze pasica istega oglaSevalca. Oglasni premor naj bi
pritegnil pozornost uporabnika in ga spodbudil h kliku na pasico, saj so kliki na oglasni premor
onemogoceni. Za uporabnika je reklamni odmor nemotec, saj se bo spletna stran, na katero se je
napotil, v Casu reklamnega odmora Se nalagala in se mu odprla takoj po izteku prikazanega
oglasa.

Reklamni odmor in celostranski oglas spadata med tako imenovane »vmesoglase« (angl.
»interstitials™), ki so se pojavili zato, ker vse vec spletnih brskalnikov omogoc¢a uporabniku, da
zapira izsko¢na okna, medtem ko so vmesoglasi uporabniku prijaznejsi, saj mu ne onemogoc¢ajo
dela na spletni strani, temve¢ mu v Casu, ko se spletne strani nalagajo, krajSajo Cas in ga
informirajo (Koloini, 2007, str. 16).
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Oglasna tapeta

Pri oglasni tapeti (angl. »wall paper«) gre za nekajsekundno zamenjavo ozadja spletne strani z
oglasom, ki je v slikovnem formatu. Tak oglas je najprimernejsi za spletne strani, na katerih se v
vedji meri prikazuje besedilo in ki ne vsebujejo velikega Stevila slikovnih elementov ali tabel. Po
izteku oglasa se uporabniku vzpostavi prvotno ozadje spletne strani, takoj za tem pa se mu
pokaze opomnik, na katerega ima moznost klikniti in tako obiskati spletne strani oglasevalca.

Zavihek

»Za zavihek je znacilna inovativnost, velika oglasna povrsina in izredno visoka odzivnost, ki je
posledica igrivosti oglasnega formata« (Koloini, 2007, str. 19). Zavihek uporabnika vabi, da si
ogleda oglas, kar lahko stori tako, da ga z misko odpre (raztegne). Kot navaja Koloini, naj bi po
podatkih Najdi.si v letu 2005 to storil v povprecju kar vsak peti uporabnik, zato lahko sklepamo,
da je ucinkovitost teh oglasov zelo velika.

Predelava TV oglasov

Pri tej obliki oglasevanja gre za dokaj enostavno predelavo televizijskega oglasa (angl. »recycled
TV spot«) v obliko, ki je primerna za objavo v spletu. Obicajno gre za 15 do 30-sekundne
oglase, ki na vidnem mestu vsebujejo kontrolno funkcijo za prekinitev in zaustavitev posnetka.

Poglavitni cilj oglaSevanja s predelanimi TV-oglasi je uveljavljanje blagovnih znamk, pri ¢emer
ima Se posebno vlogo tehnologija za posredovanje oglasov, ki prepreCuje, da bi se oglasi
prikazovali uporabnikom s premalo zmogljivo spletno povezavo. Tudi nalaganje spletne strani
zaradi prikazovanja video oglasov ni upocasnjeno, saj se oglas med brskanjem po strani nalaga v
ozadju in se prikaze uporabniku Sele, ko je v celoti nalozen (Skrt, 2004, str. 63).

Oglasne igre
Oglasne igre so podobna oblika oglasevanja kot predelani TV oglasi. Uporabljajo interaktivno

tehnologijo, ki uporabniku na povsem nevsiljiv na¢in med igranjem igre posreduje sporocilo
oglaSevalca oziroma ga podzavestno opominja na blagovno znamko.
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Slika 6: Oglasna igra

£ Welcome to Nesquik.com! [ I - - [;é

Come on kids,
let's go play in
the tree house!

Parents!
Click Here

@MNESTLE | NESQUIK.COM | PARENTS KITCHEN

Uniess noted 1o the contrary, 3l tradem:

TERMS & CONDITIONS | MNESQUIK-COOLER COM
. Vevey, Switzeriand

Vir: www.nesquik.com, 28. 1. 2008

Ohranjevalnik zaslona

Ohranjevalnik zaslona (angl. »screensaver ad«) je poljubno velik ve¢predstaven oglas, podprt
tudi za video oglasevanje, ki se vklopi, ko je uporabnik na spletni strani dalj ¢asa neaktiven. Pri
tem je mogoce doloditi, po kolik§nem &asu neaktivnosti uporabnika se oglas prikaze. Casovni
interval med ponovno aktivnostjo uporabnika in izklopom oglasa je vnaprej dolocen, namenjen
pa je ogledu oglasa in morebitnemu kliku nanj. Ta format je namenjen predvsem naro¢nikom, ki
zelijo utrjevati svojo prepoznavnost med uporabniki spleta ter na inovativen nac¢in komunicirati s
§irSo javnostjo (Iprom, 2008a).

Elektronska posta

Med oblike spletnega marketinga pa spada tudi elektronska posta, ki je lahko zelo mo¢no orodje
oglasevalca. Ob njeni pravilni uporabi lahko podjetje povecuje prodajo ter ucinkovito gradi
lasten ugled in ugled svoje znamke. Po raziskavi medijske porabe, ki sta jo novembra 2007 med
slovenskimi uporabniki spleta opravili podjetji Iprom in Valicon, posamezniki 39 odstotkov
¢asa, namenjenega medijem, posvecajo spletu. Najvec, 43 odstotkov Casa porabijo za brskanje
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po spletu, 31 odstotkov pa za spletno medosebno komunikacijo, kot sta elektronska posta in
takojsnje sporocanje™ (angl. »instant messaging«) (Iprom, 2008).

Podjetje lahko elektronsko posto izkoristi za posredovanje oglasnih sporocil velikemu Stevilu
naslovnikov in tako z minimalnimi stroSki nagovori velik vzorec potencialnih kupcev.
Pomembnejse od posredovanja oglasnih sporo€il preko e-poste velikemu Stevilu spletnih
uporabnikov pa je za oglasevalca to, koliko prejemnikov se je pripravljenih odzvati na sporocilo,
ga prebrati in opraviti nakup.

Zaradi mnozice nezelenih sporocil, ki vsakodnevno prihajajo v naSe e-poStne nabiralnike, je
ucinkovitost oglasevalskih akcij s pomo¢jo e-poste vse manj$a, saj ve€ina uporabnikov preprosto
zbriSe posto, ki prihaja z neznanih naslovov. Veliko verjetneje bo prejemnik prebral posto in se
nanjo odzval, kadar posiljajo oglasevalci svoja sporoc€ila to¢no doloceni ciljni skupini, od Katere
so prej dobili privoljenje za poSiljanje komercialnih sporocil, in ko prejemnik Ze pozna
posiljatelja.

Obvescanje prek elektronskih sporocil in brosur (tako imenovanih e-novic), ki jih uporabniki
prejemajo v elektronski postni predal, je hitrorastoca in tudi zelo u¢inkovita metoda oglasevanja.
Potrebna je le previdnost glede ciljne skupine, saj si oglasevalec ne Zeli, da bi posiljanje oglasov
naro¢nikom, ki si tega ne zelijo, sprozilo negativen ucinek na spletno oglasevanje.

Preden se podjetja odlocijo za takSen nain nagovarjanja svojih potencialnih kupcev, si morajo
odgovoriti na vprasanja, kot so: Katere cilje zelimo doseci z izdajanjem e-novic? Ali bodo e-
novice namenjene splosni populaciji ali skrbno izbranemu ciljnemu segmentu? Kaksno vsebino
mora podjetje objaviti na svoji spletni strani in kako pogosto jo mora osvezevati, da bo smiselno
izdajati e-novice? Kaksen slog pisanja uporabljati? Kako priti do naslovov prejemnikov? Kaksno
programsko opremo potrebujemo, da bo nase razposiljanje ucinkovito? Kako bomo merili
ucinkovitost? (Skrt, 2007, str. 60).

Kon¢éni cilj izdajanja e-novic je jasen in bolj ali manj vedno isti — prodaja izdelkov ali storitev
podjetja, lahko pa podjetje na poti proti temu cilju poskrbi tudi za povecanje obiska na njegovi
spletni strani, za vzdrzevanje dolgoro¢nih odnosov s svojimi strankami, promoviranje svojih
novih izdelkov, zbiranje prednaroc€il in obves¢anje o aktualnih dogodkih. Vse te aktivnosti so
sestavni del podjetniske marketinske strategije, ki se izraza preko e-novic, ki jih podjetje
posreduje svoji ciljni skupini.

13 Takojsnje sporoganje je najprimernejsi na¢in komunikacije med dvema sogovornikoma, kadar sta oba hkrati pred
racunalnikom. Tudi elektronska posta omogoca pogovor dveh oseb pred racunalnikom, vendar je razlika s
takoj$njim sporo¢anjem predvsem v ¢asu. Pri elektronski posti po§ljemo sporocilo v postni streznik, kjer se usmeri
na pravi naslov in tam konc¢a. Sporoéilo je lahko prebrano takoj, lahko pa v nabiralniku stoji ve¢ ur, dni, preden ga
naslovnik odpre in prebere. Pri takoj$njem sporoc¢anju pa se pogovor med dvema osebama odvija kar na mestu, ¢e
eden sogovornik ni takrat prisoten, pogovora ne more biti, prav tako pa prvi preko programa za takoj$nje sporocanje
ne more oddati svojega sporoéila, saj na drugi strani ni sogovornika, ki bi ga lahko prejel. Ce je elektronska posta
alternativa klasi¢ni posti, je neposredno sporo¢anje alternativa pogovoru in izgleda, kot da bi si sogovornika pri
pogovoru podajala list papirja (Banovic, 2008, str. 5).
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2 NOVO OBDOBJE TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Podjetja se lahko ob pripravi svoje marketin§ke strategije osredoto¢ijo na ve¢ naéinov
komuniciranja, najbolje pa je, da se svojim uporabnikom (kupcem, potrosnikom) priblizajo tako
preko klasi¢nega kot tudi preko spletnega marketinga, ki sem ga opisala v prejsnjem poglavju.
Ob komunikaciji s kupci preko klasi¢énih medijev podjetja ne smejo pozabiti opozoriti na svojo
spletno prisotnost, kar lahko najbolje storijo tako, da na tiskan oglas zapisejo naslov svoje
spletne strani in uporabnike spleta preusmerijo na njihov »domaci teren, kjer jim za ugodnejso
ceno lahko ponudijo aktivno sodelovanje v marketinskih dejavnostih. Uporabniki spleta imajo
tako moznost, da se tesneje povezejo z blagovno znamko podjetja in postanejo njegovi zvesti
kupci.

Pri komunikaciji preko spletnega medija pa podjetja ne smejo pozabiti na spremenljivost
spletnega okolja, ki se razvija zelo hitro. Tista podjetja, ki Zelijo s svojimi izdelki in storitvami
slediti tej dinamiki, morajo prilagoditi svoje poslovne strategije in sprejeti izzive tudi na
podrocju spletnega komuniciranja.

V prejsnjem poglavju sem opisala tehnike spletnega komuniciranja, ki so Ze uveljavljene in se jih
podjetja posluzujejo, da bi priblizala svojo blagovno znamko potencialnim kupcem na spletu.
Vendar pa omenjene tehnike nimajo ve¢ pravega ucinka na potencialne kupce in bi jih lahko
oznacili Ze za »zastarele«, saj so bolj ali manj stati¢ne, kar pomeni, da uporabnikom posredujejo
sporocila in informacije o izdelkih in storitvah, vendar jim hkrati ne dovoljujejo soustvarjati
vsebine in ne spodbujajo njihove interakcije, kot je to v danasnji dobi spleta mozno in tudi med
uporabniki zelo zaZeleno.

V tem poglavju bom opisala manj znane moznosti, ki so se na spletu pojavile $ele v zadnjih letih
in podjetja o njih pogosto e ne razmisljajo kot o delu svoje marketinske strategije oziroma jih se
ne izkori$¢ajo za komunikacijo s svojimi potencialnimi strankami na pravi na¢in. Te tehnike so
pri posredovanju informacij med uporabniki zmogljivejSe, ponujajo ve¢ interaktivnosti,
spodbujajo posameznikovo ustvarjalnost in v njem vzbujajo obcutek pripadnosti. V' primerjavi s
»starimi« tehnikami so te tehnike ucinkovitejse, bolj razgibane in preko svojega delovanja
vklju€ujejo vedno vec uporabnikov ter s tem spodbujajo mnozi¢no delovanje svojih ¢lanov, kar
pa podjetja lahko zelo pametno uporabijo pri zasledovanju svojih poslovnih ciljev.

2.1 Web 2.0

Web 2.0 je novodobni splet in se po definiciji, kot jo najdemo na spletu, nanasa na drugo
generacijo spletnih skupnosti in gostujocih storitev spleta, kot so strani z druzbenimi povezavami
(angl. »social-networking sites«), wikiji, blogi in folksonomija, ki pospesujejo sodelovanje in
skupno uporabo storitev med svojimi uporabniki. Ceprav beseda Web 2.0 namiguje na novo
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generacijo spleta, z njo ni misljena nova infrastruktura ali tehni¢na izpopolnitev, temvec
sprememba v uporabi spleta med njegovimi oblikovalci oziroma ponudniki in kon¢nimi
uporabniki. Tim O'Reilly opredeljuje Web 2.0 kot poslovno revolucijo v ra¢unalniski industriji,
ki jo je povzrocil prehod na splet kot platformo, in kot poskus razumevanja pravil za uspeh na tej
novi platformi (Wikipedia, 2008).

Web 2.0, kot ga opredeljuje Stephen Fry, je bolj kot resni¢nost ideja v ¢loveskih glavah: ideja, ki
poudarja vzajemnost med ponudniki in koncnimi uporabniki ter interaktivnost udelezencev, ki
lahko vsebine nalagajo na splet (in s tem sooblikujejo vsebino) ali vsebine nalagajo s spleta za
zadovoljitev svojih lastnih potreb. Web 2.0 se lahko nanasa tudi na preobrazbo spletnih strani, ki
prehajajo iz informativnih strani v platformo z mednarodno racunalnisko povezavo, ki
uporabnikom sluzi kot programska oprema. Vsebuje pa tudi socialni element, kjer uporabniki
ustvarjajo in razsirjajo vsebino, ki je dostopna vsem in z namenom veckratne uporabe
(Wikipedia, 2008).

Web 2.0 lahko opredelimo s Stirimi glavnimi elementi (Nielsen, 2007):

o Napredne spletne aplikacije

e Spletne skupnosti, druzbene mreZe in vsebina, ki jo ustvarjajo uporabniki

e Uporaba tehnologije, ki zbira podatke iz razli¢nih virov in jih zdruZuje v eno storitev
e Oglasevanje je edini poslovni model

Napredne spletne aplikacije

Doslej so se uporabniki v spletu sreevali s tehnologijami, kot npr. Flash in PDF'* format, ki sta
relativno enostavna za uporabo in sta zadovoljila ve¢ino uporabnikovih Zelja in potreb. S
pojavom Web 2.0. pa so se v spletu zacele uporabljati naprednejse tehnologije, kot so AJAX™ in
druge tako imenovane »bogate« spletne aplikacije, ki so po funkcionalnosti v primerjavi s
starimi zmogljivejSe in ponujajo ve¢, vendar pa véasih uporabnika zmedejo in mu vzbujajo
obcutek nevednosti.

1 Kratica PDF (»Portable Document Format«) predstavlja dvodimenzionalno obliko dokumenta, ki pa ni odvisna od
programske opreme ali doloCenega informacijskega sistema. Uporablja se za spletno objavo dokumentov v
standardni obliki in s tem uporabnikom omogoca, da dokumente izmenjujejo ter pregledujejo v enotnem formatu ne
glede na to, v kak$nem racunalni$kem okolju je bil dokument izdelan.

1 AJAX (okrajsava za »Asynchronous Javascript And Xml«) je spletna tehnologija, ki uporabniku omogoca
izdelavo interaktivnih spletnih aplikacij. Njegov namen je, da se ob Zelji uporabnika, ki zahteva spremembo na
spletni strani, pri komunikaciji med spletno stranjo in streZznikom izmenja manjse $tevilo podatkov, tako da se stran
ne osvezi v celoti. S tem se poveca hitrost prenosa informacij na spletni strani, njena interaktivnost in uporaba.
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Spletne skupnosti

Prednost spletnih skupnosti, ki se oblikujejo v zadnjem casu, je predvsem v skupnih interesih, ki
povezujejo njihove ¢lane. Ti interesi zdruzujejo uporabnike in jih spodbujajo, da na spletnih
straneh tvorijo forume, diskusije, mnenja in podobne oblike spletne interaktivnosti. Clani teh
skupnosti imajo podobne interese, se medsebojno spodbujajo in se povezujejo v nek navidezen
spletni svet, kamor dovolijo vstop vsem, ki z njimi delijo svoje zanimanje.

Clani spletnih skupnosti so osredotoéeni na doloéeno temo, lahko je to tudi blagovna znamka ali
storitev, ki jih povezuje in Ki ji posvecajo svojo pozornost ter svoje aktivnosti. Njihov sloves
med ostalimi ¢lani skupnosti je odvisen od njihovega prispevka k tej temi, zato se znotraj
spletnih skupnosti velikokrat rodijo zelo dobre ideje, ki so prenosljive tudi v prakso, saj vsak
¢lan prispeva svoj delez.

Napredna tehnologija

Ena od zacetnih idej Web 2.0 je njegov prehod v spletno platformo, ki omogoc¢i vsem njenim
uporabnikom, da zdruzijo znacilnosti posameznih spletnih strani v eno samo storitev. Pri tem
morajo biti ponudniki in sooblikovalci te platforme pazljivi, da uporabnika ne zmedejo, saj bi z
zdruzitvijo ob vstopu na eno spletno stran uporabniki tako obiskali ve¢ strani hkrati, pomembno
pa je tudi, da bi ponudniki pri taki zdruzitvi ohranili svojo avtonomijo. Ne sme se namrec
zgoditi, da eno podjetje na spletni strani prevzame nadzor nad celotno vsebino te strani in po
svoji volji izkljuCuje prispevke sooblikovalcev strani. Poleg tega zdruZzena storitev ne bo vec v
tolik$ni meri zadovoljevala zelje posameznega uporabnika, kot je bilo v navadi pri samostojnih
spletnih straneh, zato mora zdruzitev prinesti koristi uporabnikom vsaj pri hitrejSem prenosu
podatkov ali pri vecji koli¢ini interaktivnosti.

Oglasevanje kot poslovni model

Podjetja so ugotovila, da lahko spletno oglasevanje prinese kar nekaj pozitivnih u¢inkov, med
drugim tudi zasluzek, zato je vse ve¢ podjetij, ki na svojih spletnih straneh ponujajo moznost
oglaSevanja drugih podjetij in njihovih blagovnih znamk. Nekatere modele, kot so partnerski
programi, virusni marketing, sponzorirane povezave in podobno, sem ze omenila, vendar pa je
med ponudniki tovrstnih oglasevalskih storitev Se veliko taks$nih, ki nimajo prave marketinske
strategije in zaradi tega izgubljajo dobicek, ki bi ga lahko ustvarili s pravim pristopom.

Spletna stran mora ustrezati prednostim, ki jih ponuja novi splet, saj razli¢ne strani potrebujejo
razlicne znalilnosti. V tem obdobju so v ospredju predvsem spletne strani, ki so medijsko
zanimive in pritegnejo pozornost uporabnikov kar same od sebe, medtem ko informativne
spletne strani niso ravno reprezentativen vzorec za Web 2.0.

Tim O'Reilly je Web 2.0 primerjal z Web 1.0 in dobil naslednjo formulacijo:
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Slika 7: Web 2.0 v primerjavi z Web 1.0

Web 1.0 Web 2.0
DoubleClick™ Google AdSense®’
Ofoto™® Flickr®
Akamai® BitTorrent®
mp3.com?? Napster?®
Britannica Online?* Wikipedia®
osebne spletne strani bloganje

evite?

Spekuliranje s spletnimi domenami
pregled spletnih strani

yscreen scraping« proces28
objavljanje

CMS (content management systems)®

razvr§canje

upcoming.org in EVDB?’
optimizacija spletnih iskalnikov
stroski na klik

spletne storitve

sodelovanje

wikiji

oznacevanje

R 2 L O VA VN R VA

lepljivost spletnih strani* vzpostavljanje mreznih povezav

Vir: O'Reilly T., What is Web 2.0, 2005, str. 1

Zgornja slika prikazuje prehod iz Web 1.0, ki ga z drugimi besedami poimenujemo tudi »splet -
vir informacij« v tako imenovan Web 2.0, ki ga poznamo kot »splet sodelovanja«. Najvecja
sprememba ob prehodu iz enega v drugega se je pojavila z dojemanjem spleta kot velike
platforme, kjer je dovolj prostora za vse udelezence z njihovimi prispevki in kjer kot glavni
proizvod ponudnikov prevladujejo storitve.

16 podruznica podjetja Google Inc.. Svojim strankam razvija oglasne storitve na spletu.

17 Storitev spletnega iskalnika Google, ki uporabnikom omogo¢a prikazovanje in trzenje oglasov na njihovi spletni
strani.

18 Spletna fotografska storitev, ki je med drugim uporabnikom omogocala, da so svoje fotografije objavljali na
spletu.

1% Spletni fotoalbum.

2 podietje, ki ponuja tehnologijo za distribucijo vsebine po spletu.

2 podjetje, ki ponuja tehnologijo za distribucijo vsebine po spletu.

22 Spletna stran z glasbenimi informacijami.

2% Spletna stran, kjer si uporabniki izmenjujejo glashene datoteke.

# Spletna enciklopedija.

% Spletna enciklopedija.

% gpletna stran za izdelavo in distribucijo spletnih vabil.

2" Spletni koledar.

%8 Proces pridobivanja posameznih informacij z uporabnikove strani.

2% Sistemi za upravljanje z vsebino.

%0 Potencial spletne strani, da uporabnika ¢im dlje obdrZi na strani.
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O'Reilly navaja Netscape kot glavnega nosilca Web 1.0, ki je ze kazal zametke spleta kot
platforme, vendar mu ocita, da je bil njegov glavni proizvod spletni brskalnik, namizna
aplikacija, ki so jo ustanovitelji razvili z namenom zavladati trgu in vzpostaviti visoke cene za
vse, ki zelijo strezniske proizvode. S tem bi si zagotovili nadzor nad vsemi standardi
prikazovanja vsebine in aplikacij na strezniku. Na koncu so se spletni brskalniki kot tudi spletni
strezniki izkazali za zelo uporabno stvar, dodana vrednost pa se je pripisala storitvam, ki se
dobavljajo preko spleta.

Nasproti Netscape-u se je pojavil Google, spletna aplikacija, ki ni bila nikoli prodana v paketu,
ampak omogocena kot storitev vsem uporabnikom, ki so si jo zazeleli. Google ne vsebuje pasti
»stare« industrije programske opreme; ni vnaprej napovedanih izdaj novih verzij, temve¢ samo
nenchno izboljSevanje; ni licenciranja ali prodaje, temve¢ zgolj uporaba. S tem pristopom je
Google ustvaril potrebo po usposobljenosti, ki do takrat ni bila potrebna: upravljanje z bazami
podatkov. Brez podatkov, ki jih vsebujejo, so ta orodja brez uporabne vrednosti, zato v novi
spletni dobi velja, da je vrednost programske opreme sorazmerna obsegu in dinamiki podatkov, s
katerimi upravlja (O'Reilly, 2005, str. 3). Googlova storitev je zelo dodelan iskalnik, ki deluje
kot posrednik med uporabnikom in njegovim spletnim dozivetjem. Aplikacije, ki so mu v svoji
sestavi podobne, so eBay, Amazon, Napster, Overture, BitTorrent in drugi.

Druga lastnost novega spleta, na katero je opozoril O'Reilly s svojim prikazom, je, da je splet v
preteklosti veljal za vir objavljanja in ne sodelovanja. OglaSevalci so prevladovali v spletu s
svojimi spletnimi stranmi in velikimi oglasi ter uporabnike zasipali z oglasnimi sporo¢ili. V tako
imenovanem »novem spletu« pa v ospredju ustvarjanja spletnih vsebin niso ve¢ oglasevalci in
ponudniki, temve¢ udelezenci oziroma uporabniki spletnih storitev. Overture in Google sta
uspela postaviti oglasno sporocilo na vsako spletno stran in ob tem ohraniti spletno vsebino
strani ter uporabniku prijazno okolje. Spletna arhitektura je zasnovana tako, da vsak uporabnik
oziroma prenosnik iz spleta isto¢asno postane tudi streznik in s tem povecuje spletno mrezo.

Prenosniki oz. uporabniki datoteke razbijejo na ve¢ delov in upravljajo z razli¢nih lokacij, bolj
transparentno in s pomocjo njihove razvejane mreze, z namenom zagotoviti vecjo Sirino in
podatke tudi drugim uporabnikom spletnih storitev. Bolj kot je datoteka priljubljena, hitreje se
lahko distribuira in ponudi, saj ve¢ uporabnikov naenkrat sestavlja delcke v popolno sliko. 1z
Web 2.0 torej izhaja, da je storitev avtomati¢no boljsa, ¢e jo uporablja in dopolnjuje vec ljudi
(O'Reilly, 2005, str. 4).

Web 2.0 je zajel mo¢ spleta in zdruzil kolektivno inteligenco, ki se je tam generirala ze od
njegovega zacetka. Temelji na naslednjih predpostavkah (O'Reilly, 2005, str. 4):

- spletna povezava je ustanovitelj spleta; ko uporabniki dodajajo novo vsebino in nove
spletne strani, se te integrirajo v strukturo spleta s tem, ko jih drugi uporabniki odkrivajo,
is¢ejo in se povezujejo nanje. Splet povezav raste zaradi kolektivne aktivnosti vseh
spletnih uporabnikov.
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Yahoo! se je rodil kot katalog oziroma seznam povezav, skupek dela milijonov
uporabnikov, danes je zgodba o uspehu, kjer je njegova glavna vrednost se vedno v tem,
da je portal kolektivnega dela vseh njegovih uporabnikov. Je drugi najbolj priljubljeni
iskalnik na svetu in je na sceni ze vec¢ kot desetletje.

Google se je s svojo storitvijo uvrstil v sam vrh iskalnikov preko svoje metode, ki pri
iskanju uporablja spletne povezave in ne znacCilnosti dokumentov. Google pa ni le
iskalnik; strokovnjaki, zaposleni v tem podjetju, so razvili ze ve¢ zelo uporabnih storitev
za osebno in poslovno rabo: Googlov zemljevid, globus, spletne strani, namizje,
oglasevalsko mrezo in brezpla¢ni G-mail, ki uporabnikom ponuja ve¢ prostora, kot ga
ponuja katerikoli drugi placljivi strezniski ponudnik.

e-Bayjev proizvod™ je kolektivna aktivnost vseh njegovih uporabnikov, tako kot to velja
na splosno za novodobni splet. E-Bay raste zaradi svojih uporabnikov, ki kupujejo in
prodajajo na tem portalu, njegova konkurenc¢na prednost izhaja iz kriticne mase njegovih
uporabnikov.

Amazon® prodaja iste proizvode kot njegova konkurenca, pa kljub temu dosega boljse
rezultate. Njegova konkurencna prednost je v tem, da uporablja uporabniske aktivnosti,
da dobi boljse iskalne rezultate. Konkurenca iskalne rezultate ponuja na podlagi
sponzoriranih povezav ali »svojih« proizvodov, medtem ko so pri Amazonu najboljsi
iskalni rezultati tisti, ki so najbolj priljubljeni med njihovimi uporabniki.

Wikipedia, spletna enciklopedija, temelji na principu, da lahko vsak uporabnik doda ali
odvzame vsebino ter s tem soustvarja vse, kar je na njej objavljeno.

Flickr, priljubljeni spletni fotoalbum izjemnih razseznosti, ki uporabnikom omogoca
objavo fotografij in njihovih opisov ter komentiranje in ocenjevanje fotografij drugih
uporabnikov, je izumil koncept folksonomije, ki je nasprotje taksonomije, ki se je
uporabljala v Web 1.0 in pomeni razvr$¢anje. Folksonomija pomeni oznacevanje; gre za
kategorizacijo strani z uporabo klju¢nih besed, ki jih lahko poimenujemo tudi oznake.
Folksonomija dovoljuje veckratne asociacije, ki spodbujajo podzavest uporabnikov.
»Struktura vsebine nastane kar sama, iz mnozice mnenj uporabnikov in na podlagi oznak,
za katere se odlo¢ijo uporabniki sami« (Mavsar, 2006, str. 32).

®! E_bay je najve&ja drazba na svetu, kjer lahko uporabniki kupijo ali prodajo prav vse, razen ognjemetov, orozja,
naprav za vlamljanje in zivali. Na zaCetku je §lo predvsem za prodajo rabljenih predmetov, danes pa svetovno znana
podjetja tam prodajajo svoje nove izdelke, mnogi posamezniki in podjetja pa se prezivljajo z dodano vrednostjo, ki
jo dosegajo izklju¢no s kupovanjem in prodajo artiklov na tej svetovni trznici (Mavsar, 20063, str. 73).

% Amazon je najvedja spletna trgovina, ki raste Ze od 1994. Uporabnik pri njih ni le kupec, temveg tudi prodajalec
in aktiven del skupnosti. Uporabnik lahko artikel, ki ga Zeli imeti, doda na svoj seznam Zelja, na poro¢ni seznam ali
otroski seznam, vsak artikel lahko oceni s $tevilko ali napiSe mnenje, posledica tega pa je, da ob vsakem elementu
uporabniku svetujejo drugi uporabniki, ne pa trgovec, kot je to obicaj v navadni trgovini (Mavsar, 2006a, str. 74).
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- Pojavili so se spam® filtri, ki z razliko od filtrov stare generacije ne temeljijo na analizi
samega sporocila, temve¢ prepustijo definicijo individualni presoji uporabnikov
elektronske poste.

- Velike spletne zgodbe o uspehu ne oglasujejo svojih proizvodov in storitev, temvec se
njihova zgodba razvija preko virusnega marketinga — uporabniki si med seboj priporocajo
uporabo proizvodov in storitev.

Za Web 2.0 velja, da je klju¢ do uspeSne trzne prevlade podjetij ucinek prispevkov njihovih
uporabnikov. Delovne operacije v podjetju morajo postati njegova glavna dejavnost, programska
oprema bo delovala le, ¢e bo dnevno vzdrzevana in nadgrajevana, razvijalci aplikacij bodo
gradili dinami¢ne sisteme, ki bodo zahtevali nenehno spremembo, uporabniki teh aplikacij pa
morajo biti njihovi soustvarjalci.

Glavne znacdilnosti podjetij, ki bodo delovala v okolju Web 2.0, so (O'Reilly, 2005, str. 12):

- storitve, ne paketna programska oprema, ki so stroskovno obvladljive,

- Kkontrola nad edinstvenimi, tezko ponaredljivimi podatkovnimi viri, ki se nadgrajujejo z
mnozi¢no uporabo,

- uporabniki storitev so njihovi soustvarjalci,

- 1izkoriS¢anje skupne inteligence,

- programska oprema nad posamezno napravo,

- lahki uporabniski vmesniki, razvojni modeli in poslovni modeli.

2.2 Spletne skupnosti

Zadetki spletnih skupnosti se kaZejo v tako imenovanih sobah za klepetanje®* (angl. »chat
rooms«) in v takoj$njem sporocanju. Te oblike komunikacije so uporabnikom omogocale
komunikacijo preko spleta v Zivo, vendar pa se pomanjkljivost tovrstne komunikacije kaze
predvsem v tem, da uporabnik ne ve, ali je njegov sogovornik res ta, za katerega se izdaja, in ali
SO njegovi interesi pristni.

Spletne strani druzbenega povezovanja in spletne skupnosti te pomanjkljivosti deloma
odpravljajo in omogocajo zdruZevanje ljudi z istimi interesi V varnem spletnem okolju.
Uporabnikom omogocajo izdelavo svojega lastnega profila, omogocajo jim, da podajo
informacije o sebi, svojih prepri¢anjih in interesih, v vedini primerov pa jim omogocajo tudi
lastno spletno stran in s tem olajsajo ljudem z istimi zanimanji in prepricanji, da se najdejo in
zdruzijo (AlwaysOn, 2008).

¥ Spam se v spletnem jeziku uporablja za nezaZeleno elektronsko posto, namenjeno ogladevanju, ki se vsakodnevno
nabira v naSih elektronskih nabiralnikih in lahko povzro¢i njihovo preobremenjenost, kar ima za posledico
onemogoceno sprejemanje ostale elektronske poste.

% Tako imenovane »sobe za klepetanje« so komunikacijski kanali na spletu, kjer se lahko dva ali ve& uporabnikov
pogovarjajo v realnem casu.
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Spletno skupnost lahko opredelimo tudi kot obmodje, kjer se zdruZijo teorija komunikacije,
potros$nisko obnasanje, osebna identiteta in tehnologija, z namenom ustvariti okolje, ki bi bilo za
spletnega uporabnika zabavno in razburljivo. V spletnem okolju ni pomembno, katere simbole
uporabnik nosi, temve¢ je pomembno, katere simbole ustvarja in jih oddaja v splet. V strukturi
spletne skupnosti uporabniki definirajo sami sebe, svoj zgled in svoje obnasanje preko pisanja
(Dann, Dann, 2004, str. 99).

Da bi lahko ustanovili spletno skupnost, moramo zagotoviti tri stvari (Dann, Dann, 2004, str.
117-122):

- lokacijo: ali mora imeti skupnost vnaprej opredeljeno strukturo in lokacijo ali pa je lahko
prehodna na vec¢ lokacijah naenkrat;

- pomen skupnosti: kaj ljudi povezuje v skupnost, katera skupna lastnost;

- promocijo spletne skupnosti: kako lahko skupnost privablja nove uporabnike in veckratne
obiske.

Lokacija

Obstajata dve obliki spletnih skupnosti: prehodne skupnosti in trajne skupnosti. Prehodne
skupnosti so tiste, ki jih opazimo samo, kadar so aktivne v svojem delovanju (npr. e-mail
seznam), medtem ko so trajne skupnosti tiste, ki uporabljajo namenske spletne lokacije, kot so
vecuporabniske domene® (angl. »multi-user domain« ali MUD), spletni forumi in podobno.

Podjetje se mora pri vzpostavljanju spletne skupnosti odlociti, ali zeli trajno skupnost, ki je
vedno na istem naslovu in je do nje sorazmerno lahko dostopati, ali pa zeli prehodno skupnost, ki
JO je sicer tezje najti, vendar je bolj zanimiva za nove ¢lane (uporabniki so raznovrstni, prisotna
je povsod, zato se tudi lazje distribuira).

Pri prehodnih skupnostih je prednost predvsem boljsa socialna interakcija, ki omogoca takojsen
odziv vseh uporabnikov, vendar jo je tezko spremljati, kadar Stevilo ¢lanov postane veliko
(primer: IRC* ali e-mail seznam). V trajnih skupnostih pa je prednost nespremenljivo okolje,
prisotnost navideznih predmetov in stalne lokacije (primer: MUD). Uporabnikom s tem
zagotovimo bolj realno okolje, v katerem delujejo.

Posebnost so spletni forumi, saj omogocajo komunikacijo uporabnikov v realnem casu, v
sorazmerno stabilnem okolju in so tako meSanica med prehodnimi in trajnimi skupnostmi.

¥ Vetuporabniska domena oziroma po anglesko MUD je strukturirano umetno okolje, ki uporablja sisteme za
komunikacijo v realnem ¢asu, da omogo¢i uporabnikom medsebojno komunikacijo in interakcijo.

% IRC (v prevodu »Internet relay chat«) je sistem komunikacije v realnem &asu, ki je razdeljena v kanale, ki
omogocajo skupinsko ali individualno klepetanje (»chating«).
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Pomen skupnosti

V skupnosti je pomemben predvsem obcutek pripadnosti. Brez njega skupnost ne bo dolgo
obstala. Ustanavljanje spletne skupnosti je dolgotrajen proces, kar pomeni dolgoro¢ne investicije
in stroske ter porabo ¢asa, da lahko na koncu pridobimo pozitivne u¢inke.

Spletne skupnosti se vzpostavijo, kadar posamezniki delijo isto zanimanje za dolo¢eno stvar ali
proizvod oziroma storitev. Ker je ena od osnovnih lastnosti spleta, da ga poganjajo interesi
uporabnikov, si lahko predstavljamo, da je skupen interes posameznikov najboljsa osnova za
vzpostavitev skupnosti, pri kateri je osnovni povezovalni ¢len ravno ta skupni interes. Clane
spletnih skupnosti lahko poleg interesa povezuje tudi skupna izkusnja ali prepricanje. Ta motiv
je mocno prisoten predvsem v podpornih skupnostih, kjer ¢lani npr. delijo iste obCutke ob
prenehanju kajenja.

Zelo mocna vez, ki tvori skupnost je tudi obcutek sodelovanja in vkljucevanja posameznikov ter
pripadnost njenih ¢lanov, ki je pomembna za sam obstoj skupnosti. Pomembne so tudi izkusnje
in skupna zgodovina udelezencev. Ko ¢lani v skupnost investirajo svoj ¢as in ob¢utke, njihova
pomembnost in dodana vrednost narasteta, prav tako pa je verjetnost, da bo skupina, ki Zivi in se
dopolnjuje, prenehala obstajati, zelo majhna. Tudi konflikti znotraj skupine so pomembni, saj se
neizogibno pojavijo v starejSih skupinah z bolj raznolikimi udelezenci. Konflikti skrbijo za
dinamiko znotraj skupnosti in ji zagotavljajo daljsi obstoj. Zadnja komponenta spletnih skupnosti
pa je skupna baza znanja. Udelezenci imajo preko te baze dostop do skupnega znanja glede
dolo¢enega zanimanja, do skupne zgodovine in do same vsebine skupnosti. Skupno znanje ne
pomeni, da se vsi ¢lani skupnosti strinjajo glede dolocCenih vpraSanj, temve¢ pomeni, da je
skupna baza znanja lahko rezultat izmenjave informacij znotraj skupnosti kjer je shranjena
skupna modrost brez lastnistva nad tem znanjem (Dann, Dann, 2004, str. 106).

Veliko skupnosti je ukinjenih, se preden se lahko vidijo njihovi pozitivni u¢inki. Podjetja v¢asih
ne upostevajo, da je ve€ina skupnosti za ¢lane brezplacna, zato je ob njeni vzpostavitvi potrebna
previdna cenovna politika, prav tako pa se morajo podjetja zavedati, da je skupnost ustanovljena
zaradi Clanov, in ne zaradi ustanoviteljev, ter ji morajo pustiti, da se svobodno oblikuje in raste.
Rast spletnih skupnosti je kazalnik njihove uspesnosti. Edino na ta nacin bodo podjetja lahko
izkoristila pozitivne ucinke skupnosti, kot so baze podatkov uporabnikov in promocija podjetja
med ¢lani.

Promocija spletnih skupnosti

Da bi skupnost privabila ¢im ve¢ novih ¢lanov in si zagotovila njihove veckratne obiske, mora
razmisljati tudi o lastni promociji. To najlazje doseze, ¢e svojim uporabnikom zagotovi:

— privlacnost: to so lahko ljudje znotraj skupnosti, teme, o katerih se razpravlja, ali
priljubljenost spletnega mesta;
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— dostopnost: skupnost mora biti dostopna vsem, na relativno lahek nacin, tudi tistim, Ki
nimajo posebne rac¢unalniske opreme;

— dodatna ponudba: spletni opomniki, moznosti ozna¢evanja, hitre povezave do sorodnih
strani ipd.;

— dostopovni paketi: razli¢ne ravni ¢lanstva (osnovna raven npr. ponuja le komunikacijo,
najvi§ja raven pa tudi sooblikovanje skupnosti); kjer so skupnosti placljive, lahko
ponudniki zagotovijo razli¢ne pakete vstopnine;

— druge aktivnosti: srecanja v zivo, sodelovanje v podobnih skupnostih, na projektih;

— pomozne dejavnosti: virtualne razglednice, e-mail naslovi ¢lanov znotraj skupnosti.

Spletna skupnost je v prenesenem pomenu skupina ljudi, ki so se med seboj povezali, da bi se
pogovorili o skupnem interesu ter si izmenjali ideje in informacije. Obstaja velika verjetnost, da
se bodo med ¢lani ustvarila prijateljstva in da bodo posamezniki o sebi razmisljali kot o delu
skupine ter se identificirali kot prispevek k svoji skupnosti. Ceprav obstajajo jezikovne omejitve,
predstavlja strukturo spletne skupnosti, ki temelji na besedni komunikaciji, skupek idej in
pisanih izrazov, ki jih prispevajo njeni ¢lani. Fizi¢na prisotnost ¢lanov je povsem izlocena in
nadomescena s prepri¢anjem, da je posameznik oddajnik idej, obcutkov in komunikacije (Coyne
v Dann, Dann, 2004, str. 109).

Poznamo tri ravni komuniciranja znotraj spletnih skupnosti:

- individualna raven
- skupinska raven eden-mnogim (angl. »one-to-many«)
- skupinska raven eden-mnogim-enemu (angl. »one-to-many-to-one«)

Individualna raven

Individualna raven je namenjena izmenjavi informacij med dvema uporabnikoma. Vsa
komunikacija, ki ne poteka osebno med prejemnikom in oddajnikom in je izvedena s pomocjo
tretjega Clena, se imenuje posredna komunikacija. Racunalnisko posredovana komunikacija za
posredovanje uporablja racunalnik in racunalnisko omrezje kot komunikacijsko orodje med
ljudmi, ki med sabo sodelujejo, da bi dosegli nek skupen cilj. Da bi udelezencem omogo¢ili
¢asovno neodvisno komunikacijo, ni potrebna njihova fizi¢na prisotnost ali nahajanje na isti
lokaciji, temvec le uporaba ra¢unalnika (Kaye v Dann, 2004, str. 101).

Komunikacija, ki se odvija preko spleta, se imenuje hiper-posredovana komunikacija (angl.
»hyper mediated communication«) in za svoje delovanje potrebuje poleg racunalnika tudi dostop
do spleta. Problem pri tovrstni komunikaciji je, da si veliko uporabnikov premisli, e preden
zacnejo s komunikacijo, saj se morajo prijaviti v splet, poiskati spletno stran, prijaviti v forum in
potem upravljati do mesta, od koder lahko posljejo svoj prispevek. Ponudniki jim to lahko
olajsajo in jih pri tem spodbujajo preko prave marketinske strategije, ki zajema prilagodljivost
proizvodov in storitev, natan¢na navodila in tehni¢no podporo (Dann, Dann, 2004, str. 103).

34



Slika 8: Individualna raven komunikacije; eden-enemu

Vir: Dann S. & Dann S., Strategic internet marketing 2.0, 2004, str. 104

Skupinska raven eden-mnogim

Marketin§ko komuniciranje je nastalo z namenom, da podjetja lahko posredujejo svoja sporocila
SirSemu krogu ljudi oz. potencialnim kupcem. Preko oglasnih sporocil, ki so jih objavljali v
medijih ter jih izpostavljali na javnih mestih, so Zzeleli nagovoriti potencialne kupce in jih
prepric¢ati, da kupijo njihove proizvode. Komunikacija eden-mnogim je podjetjem omogocila, da
so svoje sporocCilo posredovala ve¢ uporabnikom naenkrat s sorazmerno nizkimi stroski. Slabost
te metode je, da ne sprejema nobenih povratnih informacij, saj je informacija distribuirana
enostransko.

Slika 9: Skupinska raven komunikacije; eden-mnogim

Vir: Dann S. & Dann S., Strategic internet marketing 2.0, 2004, str. 103

Skupinska raven eden-mnogim-enemu

Ta pristop zdruzuje ra¢unalnisko posredovano komunikacijo, ki omogoca ¢asovno neodvisnost
individualnih sporocil, s posredovanjem ve¢ uporabnikom naenkrat, istoCasno pa omogoca
neposredno interakcijo prejemnikov oziroma povratne informacije.
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Ta pristop podjetiem omogoca posredovanje sporo¢il mnogim uporabnikom, isto¢asno pa
dovoljuje vsem prejemnikom sporocila, da na sporo¢ilo odgovorijo in podajo svoje mnenje ali
dodatna vprasSanja. Prenos informacij tako predstavlja kombinacijo ravni eden-mnogim-enemu in
eden-enemu ter se uporablja v vecini primerov za komunikacijo v skupnostih, kjer se obvestila
posredujejo vsem udeleZzencem, ki potem individualno na njih odgovarjajo ali pa se o njih razvije
dvostranska komunikacija.

Slika 10: Skupinska raven komunikacije eden-mnogim-enemu

Vir: Dann S. & Dann S., Strategic internet marketing 2.0, 2004, str. 104

Spletne skupnosti lahko podjetjem ponudijo veliko prednosti, ¢e jih znajo pametno izkoristiti. To
ni le priloznost podjetja za interakcijo z uporabniki svojih proizvodov in storitev, temve¢ tudi
priloznost za interakcijo med uporabniki samimi, ki si lahko med seboj svetujejo, izmenjujejo
mnenja in s tem $irijo podobo podjetja. Uporabniki podjetju (ponudniku) s tem omogocijo lazji
nadzor nad njihovimi mnenji in obcutki ter nad napakami in podjetju tako dajo priloznost, da te
napake odpravi takoj, ko se pojavijo, ter preden postanejo zares $kodljive. Preko spletnih
skupnosti, kjer je izmenjava mnenj posameznikov glavna dejavnost, lahko podjetje skrbi za svoj
ugled in kakovost svojih proizvodov in storitev.
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Kljub vsemu pa morajo biti ¢lani spletnih skupnosti pozorni in se morajo zavedati, da je
vprasanje identitete na spletu Se vedno nereSeno. Raziskovanje spletne identitete uporabnikov je
Se vedno fenomen, Ceprav se je stanje od prvih zacetkov spleta precej izboljsalo. V veéini
primerov posamezniki vzdrzujejo svV0jo javno podobo tako na spletu kot v vsakdanjem zivljenju,
za tiste, za katere pa splet predstavlja nekakSen beg iz resni¢nosti, pa mora biti njihov prispevek
k skupnosti pomembne;jsi kot odstopanje njihove spletne identitete od resni¢ne identitete.

Najbolj znana in najbolj razsirjena spletna skupnost, ki jo poznajo skoraj vsi uporabniki spletnih
storitev, je Facebook. Facebook zdruzuje Ze ve¢ kot trideset milijonov uporabnikov po celem
svetu in Ceprav je na prvi pogled ta skupnost Se ena izmed mnogih spletnih aplikacij, ki
omogocajo povezovanje na podlagi osebnega profila, ki ga uporabniki lahko sestavijo z nekaj
kliki v nekaj minutah, je Sel Facebook v svojem razvoju dlje.

Poleg Ze nastetih osnovnih funkcionalnosti so ustvarjalci pri Facebooku platformo razvili tako,
da se jo da razsirjati s programskimi dodatki oziroma aplikacijami. Moznosti, ki jo ta spletna
skupnost ponuja, niso samo prijave v interesne skupine, omrezja ali klube, kakrSen je koncept
vseh socialnih omrezij, temvec¢ lahko tukaj uporabniki na svoj profil dodajajo video, zemljevide
krajev, ki so jih obiskali, grafite, borzna porocila, navidezna darila, ki jih lahko posiljajo svojim
znancem in prijateljem, in S¢ mnogo vec. Facebook lahko poimenujemo kar socialni operacijski
sistem, saj so moznosti njegovega razvoja neslutene (Ocvirk, 2007, str. 88).

Spletna skupnost kot je Facebook v primerjavi z ostalimi spletnimi mesti lazje omogoca
marsikatero priloznost v spletu. Ceprav so vse aplikacije za Facebook brezplaéne, je moznost
zasluzka Se vedno prisotna. Spletna skupnost takSnih razseznosti ponuja odliéne marketinske
priloznosti za npr. virusni marketing, saj lahko preko objave na Facebooku podjetja svoje
storitve in dejavnosti razsirijo po celem svetu, lahko se odloé¢ijo za sponzorstvo doloCenim
dejavnostim v skupnosti (npr. spletne igre) in na ta nacin utrjujejo svojo blagovno znamko, lahko
pa se enostavno registrirajo kot ¢lan spletne skupnosti in vzpostavijo dvosmerno komunikacijo z
ostalimi uporabniki.

Facebook je postal prav poseben spletni fenomen, njegova priljubljenost se nenehno veca in
skupnosti se vsak dan pridruzi na tiso¢e novih ¢lanov. Kljub aktualnosti in priljubljenosti pa se
med uporabniki vseeno pojavljajo doloceni pomisleki. Najvecdji je seveda povezan z zlorabo
podatkov. V skupnosti kot je Facebook je pretok informacij med ¢lani prost, moznosti za zlorabo
osebnih podatkov pa je kljub varnostnim ukrepom veliko. Na Zzalost se jih bolj zavedajo ravno
tisti, ki v skupnosti prevzemajo lazno identiteto in se preko nje poskusajo dokopati do podatkov,
do katerih sicer ne bi imeli dostopa. Clani se lahko zavarujejo predvsem na ta na¢in, da dologene
informacije razkrivajo le tistim, ki so jih vkljuéili med svoje prijatelje, ostalim pa tega vpogleda
ne dovolijo (Ocvirk, 2007, str. 89).

Sporno je tudi pridobivanje podatkov o zivljenjskem slogu uporabnikov, o njihovih potrosniskih
navadah in o uporabi izdelkov — te podatke lahko nekateri izkoristijo v namen nadaljnje prodaje
podjetjem, ki se odloCajo za razna oglasevanja. Drobni tisk na vstopni strani skupnosti
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uporabnike sicer opozarja, da se lahko njihovi podatki uporabijo za trzenjske namene in
raziskave, vendar se tega posamezniki ne zavedajo, dokler njihovih spletnih nabiralnikov
oglaSevalci ne zasujejo z nezelenimi komercialnimi sporocili.

Obstaja pa tudi pozitivna lastnost aktivnega sodelovanja v spletni skupnosti, saj si lahko
posamezniki, ki stratesko izbirajo ¢lanstva, odpirajo profile in uporabniSke ra¢une na spletu ter
piSejo o svojih dosezkih, odprejo marsikatera vrata in Si s tem izboljSajo svojo razpoznavnost
(Cavlovig, 2008a, str. 75).

Na tem mestu bi omenila tudi spletno skupnost Myspace, ki je prav tako namenjena socialnemu
povezovanju in je v letu 2006 obsegala ve¢ kot sto milijonov osebnih strani, na katerih pa se je
odvilo kar ve¢ kot 5 % vsega svetovnega spletnega prometa (Mavsar, 2006a, str. 74). Po
podatkih podjetja comScore pa je eno kljuénih mest za marketing in promocijo v okviru spletnih
skupnosti po stevilu obiskovalcev na mesec Facebook v letu 2008 Ze ujel (Wikipedia, 2008).

2.3 Osebni spletni dnevnik - Weblog

Weblogi ali skrajsano blogi so ravno tako pojav novega spletnega obdobja, imenovanega Web
2.0. Blogi so se pojavili kot oblika spletnega dnevnika, kamor so posamezniki zapisovali svoj
vsakdanjik, danes pa zagotavljajo komentarje ali novice na razli¢ne aktualne teme, kot sO
politika, lokalne novice, proizvodi in storitve podjetij ter vse, kar se ustvarjalcem blogov zdi
zanimivo.

Tipi¢en blog med seboj zdruzuje besedilo, podobe in povezave do drugih blogov ter spletnih
strani, ki objavljajo podobno vsebino. Blog dovoljuje svojim bralcem, da pustijo komentarje na
temo, o kateri berejo na blogu, in s tem spodbuja interaktivnost svojih bralcev, da postanejo
istocasno tudi soustvarjalci vsebine. Blogi so v veéini besedilni, vendar poznamo tudi
umetnostne bloge — artlog, bloge s fotografijami — photoblog, video bloge — vlog, tudi
ponarejene bloge — flog in podobno. Pogosto se pojavlja tudi izraz mikro-bloganje, ki pa se
nanasa na bloge z zelo kratkimi komentarji (Wikipedia, 2008).

Zgodovina bloganja seze Ze v leto 1994, ko se je blog razvil iz spletnega dnevnika, ki je ze kazal
zaCetke danaSnjih blogov, saj je lastniku dovoljeval objavljati svoje slike, prenesene iz
ra¢unalnika. Leta 1997 se je pojavil prvi »najeti« bloger, ki so ga v namen pisanja blogov in
odgovarjanja na objavljene vsebine zaposlili v nekem podjetju. Vendar pa takratni blogi niso bili
ni¢ ve¢ kot ro¢no azurirane vsebine navadnih spletnih strani. Z leti se je spletna tehnologija za
objavljanje spletnih ¢lankov spreminjala in se razvila v orodje, ki ga danes uporabljajo tudi manj
tehni¢no podkovani uporabniki, to pa je vodilo v razvoj danasnjih blogov.

Tako imenovano bloganje je dandanes kombinacija osebne spletne strani in orodij, ki uporabnika
zlahka povezujejo z drugimi spletnimi stranmi s podobno vsebino, in ¢e tej kombinaciji dodamo
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Se iskalnike blogov, omogo¢imo uporabnikom in ustvarjalcem, da se povezujejo z ostalimi v
spletu, ki imajo podobne interese (Wikipedia, 2008).

Po letu 2001 so se blogi pojavljali predvsem v politicnem prostoru ZDA. Njihova pomembnost
je v druzbi zelo narascala in blogi so bili kmalu tisti, ki so v javnosti objavljali klju¢ne
informacije, medtem ko so jim ostali mediji samo sledili. Politi¢ni kandidati so na njih objavljali
svoja mnenja, ostali mediji so jih citirali v svojih novicah. Osebe, ki so pisale bloge (tako
imenovani blogerji), so se v svojem delu profesionalizirali in se zaceli pojavljati na radiu,
televiziji, da bi komentirali svoje delo. Blog je postal nov medij (Wikipedia, 2008).

Poznamo vec tipov blogov, med sabo pa se razlikujejo po obliki in vsebini, ki jo objavljajo:

- medijski tip: sem uvrséamo video bloge, photobloge, artloge in vse, ki vsebino objavljajo
preko slik in videa, in ne besedila;

- Ceje blog napisan s pomoc¢jo mobilne tehnologije, se imenuje moblog;

- Dblogi, ki se osredotocajo na dolo¢eno temo, so npr. politi¢ni blogi, potovalni blogi, modni
blogi, projektni blogi ...;

- blogi so lahko zasebni ali poslovni; poslovni se uporabljajo predvsem za komunikacijo
podjetja s kupci ali za marketing;

- blogi se uporabljajo tudi za iskanje drugih blogov — blogdigger; najbolj znan je
Technorati.

Na blogih posamezniki objavljajo razli¢ne vsebine in s tem podajajo razli¢ne informacije, bralci
kot iskalci teh informacij pa jih berejo in si jih po svoje razlagajo. Ker je informacij veliko, si
lahko bralci ustvarijo nepopolno sliko, zato je koristno, ¢e imamo pri branju javnih vsebin, kot je
blog, doloc¢ene filtre, ki nam omogocijo objektivno gledanje na zapisano (Kodelja, 2006, str. 4).

Tezava pri blogih je, da lahko prispevek objavi kdorkoli in kadarkoli ter pri tem spretno izrabi
vsebino za lastno promocijo, brez kakrSnegakoli nadzora. Iskalec informacij si na podlagi
prebranega ustvari mnenje, ki pa je velikokrat nepopolno zaradi pomanjkanja objektivnih
informacij (Kodelja, 2007, str. 14).

Danes se blogi uporabljajo v razli¢cne namene. Na njih avtorji objavljajo razne novosti, Kritike,
neodkrite Skandale, govorice in podobno. Najveckrat so v ozadju blogov podjetja, njihove sluzbe
za odnose z javnostmi in profesionalci s podroc¢ja marketinga. Bloge uporabljajo za lastno
promocijo ali pa za negativno propagando svojih konkurentov.

V osnovi pa so blogi pozitivno komunikacijsko orodje, ki ga lahko subjekti na spletu uporabljajo
v svojo korist. Preko njih se povezujejo z ostalimi somisljeniki na bolj osebni, Custveni ravni,
spodbujajo bolj transparentno komunikacijo in med vpletenimi ustvarjajo povezavo, ki jih
zdruzuje ter krepi odnose med njimi. Interakcija med blogerji je lahko vidna na tri nacine
(Tinkel, 2005, str. 1):
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e zasledovanje objav na blogih;
e odgovori na ze objavljeno vsebino;
e aktivno bloganje oziroma objavljanje lastnih prispevkov.

Ce npr. podjetje spremlja objave na blogih, lahko nanje pravo¢asno in smiselno reagira. Blogerji
pogosto pisejo o proizvodih ki jih dnevno uporabljajo, o vsakdanjem okolju, v katerem delujejo,
o industriji in podobno. Podjetja, ki te objave spremljajo, lahko podajajo svoje komentarje in s
tem posredno vplivajo na razvoj komunikacije na blogih ter objavljeno vsebino obrnejo v svojo
korist.

S prisotnostjo na blogih podjetja tudi poglabljajo odnos z ostalimi avtorji na spletu, zato je
pomembno, da sodelujejo v spletnih pogovorih in odgovarjajo na ze objavljeno vsebino. Blogi so
naceloma znani po tem, da se na njih objavljajo neprecisc¢ena besedila, ki temeljijo na resni¢nih
predpostavkah, zato lahko te vsebine velikokrat pripomorejo k pravilnemu nacrtovanju
prihodnjega poslovanja podjetja, prav tako pa tudi povecujejo zaupanje posameznikov do
podjetja in do njegovih proizvodov ter storitev.

Najlazje pa podjetja vplivajo na objavljeno vsebino, ¢e zacnejo s pisanjem bloga kar sama.
Dolo¢iti morajo cilj njihove komunikacije znotraj t.i. blogosfere in se z uporabniki povezati na
transparenten nacin, ki slednjim omogoca vpogled v notranjost podjetja in jim daje obcutek
soustvarjanja poslovne politike podjetja.

Kot sem omenila ze na zacetku, so se blogi skozi Cas razvijali, najprej kot spletni dnevniki
posameznikov, potem Kot interaktivno orodje svojih uporabnikov in soustvarjalcev vsebine, ki na
blogu s somisljeniki delijo svoja prepricanja in poglede na aktualne teme, ter nenazadnje kot
mocno marketinsko orodje velikih korporacij, ki preko tega medija nagovarjajo svoje obstojece
in potencialne potro$nike.

V ZDA je §lo bloganje Ze tako dalec¢, da so se zacele pojavljati agencije, ki po naro¢ilu ustvarjajo
ponarejene bloge oziroma tako imenovane »fake bloge« - floge, na katerih se objavljajo vsebine
o slavnih osebnostih, vendar na veliko bolj zabaven in mnozici privla¢en nacin. Tovrstni blogi so
pozitivha promocija junakov in pozitivno vplivajo na gledanost filmov, prodajo izdelkov, ki jih
omenjajo, nakup knjig avtorjev, veliko pa prihaja tudi ponudb za oglaevanje (Cavlovi¢, 2008,
str. 78).

2.4 Wiki

Wiki je programska oprema, ki uporabnikom omogoca, da v medsebojnem sodelovanju
ustvarjajo, urejajo, povezujejo in organizirajo vsebino doloCene spletne strani, najveckrat z
namenom bodocega sklicevanja na to stran. Wikiji se uporabljajo za izdelavo skupnostnih
spletnih strani; njihovim uporabnikom omogoc¢ajo, da sodelujejo med sabo, si izmenjujejo
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mnenja ter s tem pripomorejo k ve¢jemu razvoju skupnosti in ve¢ji pripadnosti vseh vpletenih. Z
uporabo spletnega brskalnika uporabniki dodajajo, odvzemajo in pregledujejo vsebino spletne
strani. Uporaba wikijev je tako preprosta, da se wikiji razvijajo v orodje izbire za velike projekte,
v katerih sodeluje vecje Stevilo udelezencev (Stafford, Webb, 2006, str. 1). Spletne strani, ki
vsebujejo wikije, se imenujejo »wikis«; eden najbolj znanih wikis-ov je Wikipedia, spletna
enciklopedija, ki je razSirjena po celem svetu.

Wikiji se najveckrat uporabljajo v poslovnih modelih raznih podjetij, saj zagotavljajo u¢inkovito
delovanje Intraneta®’, ter so podlaga za upravljanje z znanjem znotraj podjetij. Avtor prve wiki
strani, Ward Cunningham, je svoj razvoj opisal kot najbolj enostavno delujoco spletno bazo
podatkov (Wikipedia, 2008).

Prva wiki stran se je imenovala WikiWikiweb in je bila v splet vgrajena leta 1995. Avtor jo je
poimenoval po havajskem avtobusu, ki prevaza potnike z enega letaliSkega terminala na drugega
(domacini so ga poimenovali »wiki wiki« avtobus, kar v havajskem jeziku pomeni hiter
avtobus). Cunningham je uporabil besedo »wiki« kot nadomestilo za »hitro« in nastala je wiki
stran (namesto hitra stran, kot bi lahko tudi poimenovali wiki-je).

Cunningham je bil za svojo stvaritev navdihnjen s strani podjetja Apple®®, kjer so razvili projekt
»Hypercard«; oblikovali so sistem, ki je imetnikom placilnih kartic omogocal povezave med
karticami in jim s tem zagotavljal vecjo transparentnost njihove uporabe, isto¢asno pa omogocil,
da medsebojno komentirajo in spreminjajo tekst, ki so ga oblikovali za skupne potrebe.

V zacetku leta 2000 so vecja podjetja zacela wikije vpeljevali v svoje sisteme kot skupnostno
programsko opremo, ki naj bi uporabnikom omogoc¢ala medsebojno sodelovanje in ustvarjanje
vsebin, koristnih pri vsakdanjem delu zaposlenih v podjetju. Wikiji so hitro nadomestili stati¢ne
interne mreze, saj prav tako omogocajo komunikacijo, shranjevanje dokumentov in vse ostale
tehni¢ne stvari, hkrati pa do njih lahko dostopajo vsi uporabniki oziroma zaposleni v podjetju ter
s svojimi idejami in interaktivnostjo soustvarjajo poslovno vsebino podjetja.

Problem wikijev, ki ga vidijo nekateri skeptiki, je v tem, da je dostop do vsebine omogocen
vsakomur, prav tako pa tudi njena sprememba. Poslovno nacelo wiki-jev pravi, da je lazje
popraviti napake, ki se na strani zgodijo, kot prepreciti njihov nastanek, zato se velikokrat pojavi
vprasanje spreminjanja strani, zaupanja v verodostojnost podatkov in varnosti spletne vsebine.

Ceprav so wikiji odprti za uporabnike in bralce spletne vsebine, njihovi skrbniki in avtorji v
vecini skrbijo za verodostojnost podatkov, ki jih objavljajo. Najboljsi nadin spremljanja
sprememb je tako imenovana stran zadnjih sprememb. Na taki strani se beleZijo vse spremembe

% Intranet je interna mreza podjetja, kjer so shranjeni razni podatki o podjetju, interni obrazci, organizacijska
struktura ter vse informacije, ki zaposlenim v podjetju koristijo pri njihovem vsakdanjem delu. Za funkcionalnost
intraneta najveckrat skrbi sluzba znotraj podjetja, ki intranet osvezuje in zagotavlja, da so informacije na njem
azurne. Dostop je omogocen le zaposlenim in tistim, ki imajo pooblastilo, pred vsiljivci pa ga §€iti t.i. »poZzarni zid«
podjetja.

% Mednarodna korporacija, ki razvija ra¢unalnigko strojno in programsko opremo ter storitve.
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spletne vsebine v dolo¢enem obdobju in uporabniki lahko v vsakem trenutku popravijo
nepravilen vnos oziroma vsebino, ki bi se lahko na wikiju pojavila. Drug nacin spremljanja
vsebine pa je pregled zgodovine, ki uporabnikom omogoca vpogled v zadnjo verzijo strani pred
spremembo. S pregledom vsebine lahko avtor vedno povrne stran v njeno prejSnjo obliko in
vsebino (Wikipedia, 2008).

Velik problem wiki strani je tudi vandalizem. Ker je stran odprta vsem, ki zelijo na njej pustiti
komentar, se s tem ponuja moznost, da posamezniki to tudi zlorabijo. Pod besedo vandalizem
imamo v mislih predvsem objavljanje nepravilnih informacij, namerno izkrivljanje Ze obstojece
vsebine in podobno. Na vec¢jih wiki straneh lahko vandalizem traja kar nekaj ¢asa, preden ga
odkrijejo, vendar Jimmy Wales, ustanovitelj najvecje wiki strani, Wikipedie, pravi: »Zgodi se, da
Saljivec zamenja Hitlerjevo fotografijo s podobo Georga Busha, a praviloma prej kot v eni uri
napako popravi kateri drug uporabnik« (Mavsar, 20063, str. 73).

Koli¢ina vandalizma, ki se na wikiju zgodi, je odvisna predvsem od tipa wikija, ki je lahko bolj
odprt ali pa bolj zaprt. Odprti wikiji dovolijo spreminjati vsebino vsem neregistriranim
uporabnikom, ki jih identificirajo le po njihovem IP naslovu®, medtem ko bolj zaprti wikiji
dovolijo spreminjanje obstojece vsebine le registriranim uporabnikom in Sele po doloCenem
¢asovnem obdobju, ko se ti Ze izkazejo za zanesljive. V osnovi so »zaprti« wikiji varnejsi in
zanesljivejsi, vendar rastejo pocasneje, medtem ko so »odprti« wikiji hitro rasto¢i, vendar lazja
tarCa za vandalizem.

Vecina wikijev se uporablja znotraj zasebnih skupnosti v podjetjih. Uporabljajo se kot interna
dokumentacija podjetja, za posodobitev notranjih sistemov in aplikacij ter za uporabnike, ki
medsebojno sodelujejo pri velikih projektih (Wikipedia, 2008).

Od projekta oziroma potreb uporabnikov in zmogljivosti njihove programske opreme pa je tudi
odvisno, kateri tip wikija bo dolo¢ena skupnost uporabila. Kriteriji so (Stafford, Webb, 2006, str.
3):

e preprosta namestitev;

e uporabniSko ime: to mora biti avtomati¢no pripeto k vsaki spremembi, ki jo uporabnik
povzroci,

e omogoceno spremljanje zadnjih sprememb, ki jih uporabnik prejme preko e-poste ali
RSS protokola;

e omogocen pregled zgodovine strani;

e priponke dokumentov;

e zaklenjen vstop ve¢ uporabnikom naenkrat: ¢e vsi uporabniki vstavljajo svoje spremembe
naenkrat, je moznost, da se te izgubijo, toliko vecja;

e preprosta sintaksa.

¥ IP naslov ali §tevilko spletnega protokola imajo vse naprave, ki so povezane na javni splet. Preko te $tevilke lahko
ponudniki spletnih storitev ugotovijo, v kateri drzavi oziroma regiji je lociran racunalnik, ki je v dolo¢enem trenutku
priklopljen na splet. Preko IP naslova lahko spletni ponudniki najdejo dolo¢enega uporabnika.
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Uporaba wikijev ima svoje prednosti in slabosti (Stafford, Webb, 2006, str. 4). Prednosti njegove
uporabe so naslednje:

- primerno orodje za pisanje hitrih idej, ki se pojavljajo znotraj delovne ekipe, s tem pa
¢lani pridobijo vec¢ ¢asa za oblikovanje formalne oblike besedila;

- medsebojno sodelovanje uporabnikov je mozno brez poSiljanja odvetne elektronske
poste na vse naslovnike projektne ekipe;

- dostopen je preko spletne povezave od koderkoli;

- lahko se uporablja kot arhiv, saj je dokumentirana vsaka stran in sprememba;

- pozivlja medsebojno sodelovanje, spremembe in ideje so vidne takoj in krozijo med
vsemi ¢lani ekipe.

Kljub vsem pozitivnim lastnostim pa ima uporaba wikijev tudi dolo¢ene pomanjkljivosti:

- ker je vsebina na wikiju javna, lahko uporabniki vidijo tudi doloCene stvaritve, ki §e niso
primerne za kon¢no objavo, avtor pa si s tem prisluzi nezaupanje v kakovost svojega
dela;

- Ce vsebine nih¢e ne ureja, lahko s ¢asom postane pomeSana, neberljiva in posledi¢no
neuporabna;

- s sistemom je tezko upravljati, zato je potrebno vsebino pred objavo kon¢ne oblike
dokumenta Se enkrat urediti;

- odprte wikije je treba spremljati in varovati pred neprimerno vsebino in vandalizmom;

- sistem je preprost za uporabo, ¢e uporabnik ni ravno zacetnik in ¢e ga programska
oprema uporabnikov podpira.

Wikiji so najprimernejsi za manjs$o skupino sodelujocih, ki sodelujejo pri medsebojno povezanih
dejavnostih. V skupini ali ekipi sluzijo kot skupen miselni prostor ¢lanov s takojsnim u¢inkom in
pozivljajo¢im pristopom, ki uporabnikom omogoca, da se osredotocijo na svoje delo ter se ne
ukvarjajo z administracijo in urejanjem zapiskov (Stafford, Webb, 2006, str. 7).

Omenila sem Ze najvecji in najbolj razsirjen wiki — Wikipedio, spletno enciklopedijo, s katero
upravlja neprofitna organizacija Fundacija Wikimedia, velja pa za najvecje, najhitreje rastoce in
najbolj priljubljeno trzenjsko spletno orodje, ki se Siri in razvija ravno zaradi mnoZice
uporabnikov, ki s svojim znanjem, proaktivnostjo in medsebojnim sodelovanjem prispevajo k
soustvarjanju vsebine. Decembra 2007 je bilo na Wikipedii objavljenih priblizno 9,25 milijonov
¢lankov v 253 razli¢nih jezikih, kar pomeni priblizno 1,74 milijarde besed. Vsi ¢lanki, ki so
objavljeni na tem portalu, so napisani s strani prostovoljcev s celega sveta in vsi so dostopni
vsakomur s spletno povezavo (Wikipedia, 2008).

Wikipedia nam torej ponuja brezplacen dostop do velikanske zakladnice znanja, vsak uporabnik
Wikipedie pa je po brezplacni registraciji lahko tudi njen soavtor. Ravno zaradi odprtosti
enciklopedije in moznosti, da jo ustvarjajo razlicni avtorji, se v povezavi s to spletno
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enciklopedijo pojavljajo vprasanja kakovosti vsebine. Pri tako odprtem sistemu, pri katerem
lahko sodeluje prav vsakdo, je vprasljiva predvsem zanesljivost in to¢nost navedenih podatkov,
saj obstaja veliko moznosti prirejanja podatkov, t.i. spletnega vandalizma, Zaljenja, potvarjanja
podatkov in podobnega, a Studije so pokazale, da so ¢lanki z napacnimi podatki oziroma z
zaljivo vsebino izredno hitro odstranjeni ali popravljeni s strani kak$nega drugega uporabnika in
da je Wikipedia prav tako zanesljiva in profesionalna kot katerakoli druga komercialna
enciklopedija (Florjanci¢, 2007, str. 74). Zanjo skrbijo prostovoljci znotraj Fundacije, ki se delijo
na tri skupine in imajo glede na svoj polozaj dolo¢ene funkcije. Govorimo o stevardih, birokratih
in administratorjih; slednji pomenijo najvecjo skupino uporabnikov ter imajo pravico brisanja in
zaklepanja vsebin.

Vsebina Wikipedie je uporabljena na stotinah spletnih strani, uporablja se pri akademskih
Studijah, v knjigah, na konferencah in celo na sodis¢ih kot vir dodatnih informacij. Iz nje ¢rpajo
radijski in televizijski novinarji, dijaki in Studentje ter vsi, ki jih zanima dolo¢eno podrocje iz
kakr$negakoli razloga. Odlikujejo jo predvsem interaktivnost avtorjev, ki se povezujejo med
sabo, enostavnost uporabe, koristnost ter uporabnost vsebine, ki ji uporabniki pripisujejo veliko
dodano vrednost.

2.5 Uporaba nove tehnologije

Ena izmed novosti v novi dobi spletnega komuniciranja je tudi tehnologija, ki omogo¢a popolno
drugacen dostop do vsebine, njen pregled, oglasevanje in njeno vrednost; gre za t.i. RSS (angl.
»Really Simple Sindication«) protokol, ki omogoca objavo in razsirjanje spletnih vsebin preko
RSS virov (angl. »RSS feed«) oziroma RSS kanalov (angl. »RSS channel«) v XML formatu® in
je eno najpomembnejSih odkritij v arhitekturi spleta. RSS se uporablja za posredovanje
informacijskih enot, ki vsebujejo kratke opise (npr. aktualna ponudba) skupaj s povezavo na
celotno razli¢ico sporocila (Blatnik, 2006, str. 29). Uporabnikom omogoca, da se poveZzejo na
doloceno stran tako, da dobijo sporocilo vsaki€, ko se vsebina na strani spremeni ali dopolni.
RSS zdruzuje in zbira vsebino na spletnih straneh na naéin, da vsebuje kratek opis vsebine
spletnih strani in povezave na celotno vsebino, pri ¢emer se takSna informacija prenasa do
uporabnika preko enostavnih datotek (Ban, 2006, str. 28).

RSS poziva uporabnike, da se naro¢ijo na obvestila o novostih na spletnih straneh, ter omogoca
hiter vpogled v naslove in vsebino najnovejsih objav. Za razliko od novic, ki se posiljajo preko
elektronske poste, uporabnik pri RSS ne pusti nikakrSnega elektronskega naslova, temvec je
vsebine in povezave, ki se posredujejo preko RSS, mogoce prebirati s posebnimi programi ali
programskimi podatki znotraj brskalnikov, kar omogoca tudi zasebnost uporabnikov (Ban, 2006,

% XML je okrajsava za »Extensible Markup Language«, razgirljiv in preprost oznagevalni jezik, podoben HTML-ju
(»Hypertext Markup Language«, ki je oznacevalni jezik za izdelavo spletnih strani), ki nam omogoca format za
opisovanje strukturiranih podatkov ali arhitekturo za prenos podatkov in njihovo izmenjavo med ve¢ omrezji. XML
se Se posebej uporablja na podro¢ju komuniciranja aplikacij in streznikov, saj ima pregledno in preprosto zgradbo.
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str. 28). Da je na spletni strani prisoten vir RSS, je vidno preko pravokotnika z napisom RSS ali
XML, ki je prisoten v koticku spletne strani.

S pomocjo RSS tehnologije lahko uporabnik oziroma ponudnik vsebine posreduje tako besedilne
informacije kot tudi slike, video in avdio zapise. Za pregledovanje RSS informacij pa, kot Ze
omenjeno, uporabnik potrebuje poseben program, bralec virov (angl. »feed reader«) ali agregator
(zbiralnik), ki v uporabnikov racunalnik samodejno prenasa RSS vsebine iz izvora (Blatnik,
2006, str. 30).

Obstoj RSS tehnologije pomeni tudi, da spletni brskalnik ni edini vir, s katerim lahko uporabnik
spremlja vsebino spletne strani. Medtem ko nekateri RSS agregatorji delujejo kar s spleta, so
drugi naloZeni na namizju raunalnika, Se tretji pa dovoljujejo uporabnikom prenosnih naprav,
da neprekinjeno spremljajo azurno vsebino. RSS tako uporabnikom ne sporoa samo
spremenjenih vsebin blogov oziroma spletnih dnevnikov, temve¢ posodobljenih novic s podro¢ja
borzne kotacije, vremenskih napovedi in podobno (O'Reilly, 2005, str. 5).

Zgodovina nastanka nove tehnologije

Prva ideja RSS je nastala ze leta 1995, ko so strokovnjaki pri podjetju Apple predstavili tako
imenovani MCF format — »Meta Content Framework, ki je bil predhodnik XML standarda.
Prvo verzijo danasnjega RSS (RSS 0.9) je v obliki formata »RDF Site Summary« marca 1999
ustvaril Dann Libby, zaposlen pri podjetju Netscape, za uporabo na portalu »My Netscape«.
Libby je zasnoval precej kompleksnej$o verzijo RSS, ki sicer ni bila nikdar izdelana, je pa sluzila
kot osnova nadaljnjim verzijam.

V istem ¢asovnem obdobju je ustvarjal Se en znanstvenik, Dave Winer, ki je oblikoval lasten
XML standard za svoj spletni dnevnik. Povezal se je z Libbyjem in na podlagi vzajemnega
sodelovanja je julija 1999 nastal poenostavljen format »Rich Site Summary« - RSS 0.91. Ker je
Netscape kmalu zatem opustil razvoj RSS, so razli¢ni uporabniki RSS protokola organizirali
delovno skupino RSS-DEV, ki je nadaljevala z razvojem RSS in decembra 2000 izdelala verzijo
RSS 1.0, ki je temeljila na prvotni Libbyjevi verziji. Istega meseca je Winer objavil svojo
razli¢ico RSS 0.92 (Wikipedia, 2008).

Avgusta 2002 je Winer objavil format »Really Simple Syndication« (RSS 2.0), zdruzljiv z RSS
0.92 in z dodanimi moznostmi Siritve formata. Format RSS 1.0 velja za najbolj prilagodljiv in
zdruzljiv format, verzija RSS 2.0 pa za najbolj uporabnisko prijazen format.

Za resitev problemov o npr. varnosti uporabe, ki jih obe verziji Se vedno ne odpravljata, je bila
junija 2003 ustanovljena delovna skupina Atom, ki naj bi reSila obstojece probleme in postavila
interni standard. Format Atom, ki je bil takrat razvit, se uporablja na enak nacin kot RSS, vendar
pa slednjega nikoli ni nadomestil (Ban, 2006, str. 29).
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Princip delovanja

RSS uspesno deluje na podro¢ju dostave vsebin, ki zanimajo uporabnike. Z vidika trzenja RSS
predstavlja orodje, ki omogoc¢a komunikacijo s tistimi uporabniki, ki jim je vsebina namenjena in
ki jo lahko tudi najbolje uporabijo, s tem pa uspesno zadovolji cilje uporabnikov kot tudi
oglasevalcev in ponudnikov dolo¢enih vsebin. RSS zahteva osredotocenje na vsebino, ki ustreza
zeljam in potrebam uporabnika, kar pa slednjemu omogoca, da prejme le tiste vsebine, ki jih zeli
prejeti. S tem poveéamo ucinkovitost vsebine, saj ni ve¢ bojazni, da bi prejemnik prejel vsiljena
sporocila brez njegovega privoljenja in bi jih zavrgel, e preden bi jih prebral (Ban, 2006, str.
31).

Najveéja korist, ki jo prinasa RSS, je torej moznost dostave azurnih, pogostih novic, ki
uporabniku koristijo. Protokol zagotavlja poenotenje, prilagodljivost in strukturiranost
informacij. Predstavlja komunikacijski kanal z uporabnikom, kar posamezniku omogoca dostavo
pomembnih informacij in Zelenih vsebin, isto¢asno pa zagotavlja povecanje prometa in obiskov
spletnih strani preko boljse uvrstitve v spletnih iskalnikih (Hrastnik, 2005, str. 20-37).

RSS med drugim omogoca naslednje (Ban, 2006, str. 32):

- obvescanje uporabnika o novostih,

- obvescanje uporabnika o najbolje prodajanih izdelkih,

- opozarjanje na ugodnosti,

- izobrazevanje in podporo kupcem,

- komuniciranje podjetja s poslovalnicami,

- prenos avdio in video formatov,

- objavo katalogov in brosur,

- dostop do nadgradenj programskih aplikacij,

- dostavo informacij uporabnikom glede na odobrene ravni dostopa (npr. potencialni kupci,
zaposleni, investitorji, ipd.),

- obvesc¢anje javnosti,

- visoko frekvenco azuriranja,

- poosebitev sporocil glede na Zelje posameznih uporabnikov,

- posiljanje avtomati¢nih in prednastavljenih sporocil (npr. pozdrav stranki, zahvala za
nakup, ipd.),

- meritve Stevila uporabnikov in frekvenc klikov na povezave,

- sledljivost tematike, ki bralce zanima in podobno.

Poglavitni cilji, ki jih s pomocjo RSS tehnologije na podro¢ju trznega komuniciranja lahko
uresnicuje podjetje, so naslednji (Cohen, 2005):

- generiranje obiskov na spletno stran podjetja preko objavljanja novosti v RSS virih
podjetja ali oglasnih RSS-jev v RSS virih medijev;
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- pospeSevanje prodaje: podjetje lahko preko RSS kanala posreduje posebne ponudbe
svojih izdelkov ali storitev;

- informiranje javnosti o prednostih novih izdelkov in storitev podjetja;

- izobrazevanje zainteresiranih uporabnikov o podrocjih, ki jih podjetje s svojimi izdelki
in storitvami pokriva;

- krepitev blagovne znamke;

- razSirjanje sporocil za javnost.

RSS tehnologija se najveckrat omenja v povezavi s spletnimi dnevniki oziroma blogi, saj S0 jo vV
zaCetku uporabljali predvsem z namenom spremljanja vsebin in sprememb na posameznih
blogih. V povezavi z RSS so blogi idealno sredstvo za preizkusanje novih idej, saj uporabniki na
njih jasno izrazajo svoja mnenja in s tem prispevajo k oblikovanju ustreznejSega izdelka oziroma
storitve podjetja, podjetju pa pri tem ni treba opravljati dragih raziskav. Podjetje z uporabo
blogov in vira RSS, ki omogocata objavo vsebin na sorodnih spletnih straneh in povezujeta
uporabnike s sorodnimi potrebami, ki na enem mestu dobijo moznost vpogleda v informacije ter
moznost soustvarjanja idej, optimira svoje poslovanje.

Pri uporabnikih se s tem, ko prosto izrazajo svoja mnenja in sodelujejo pri oblikovanju novih
idej, utrjuje zvestoba podjetju, podjetja pa se v tej dvosmerni komunikaciji lahko tudi veliko
naucijo in prispevajo h kakovosti svojih izdelkov in storitev. Pomembna prednost blogov in RSS
je v tem, da predstavljajo novost na poslovnem podroc¢ju; ¢e jih podjetje zna izkoristiti, zanj
pomenijo konkuren¢no prednost pred ostalimi ponudniki (Ban, 2006, str. 33).

RSS je v povezavi z blogom edina stvar, ki spletni dnevnik lo¢i od navadne spletne strani. Ravno
RSS je tisti, ki je blog spremenil iz lahko dostopnega portala za objavljanje raznovrstnih vsebin
posameznikov v komunikacijski kanal med prekrivajo¢imi se skupnostmi, ki si delijo interese
svojih ¢lanov in uporabnikov. Prvi¢ v zgodovini spleta so lahko uporabniki in soustvarjalci
spletnih vsebin objavili svoj prispevek javno, na spletni strani nekoga drugega. Razprave med
posamezniki so se zdruzile, klepetanje po spletnih portalih se je poenostavilo in rezultat se je
pokazal v ve¢jem povezovanju posameznikov v spletu ter v poglobljenem in zakoreninjenem
prijateljstvu isto mislecih.

RSS je ustvaril most med blogi. Ne samo da se posamezniki lahko narocijo na spletno stran
nekoga drugega in se brez tezav povezujejo na individualne komentarje s te strani, pac¢ pa lahko s
pomocjo tehnologije spremljajo tudi povezave drugih posameznikov na njihove spletne strani in
podajajo azurne odgovore (O'Reilly, 2005, str. 6).

Ustvarjalci spletne vsebine lahko preko RSS tehnologije merijo ucéinkovitost svoje spletne
vsebine in njenega ucinka na ostale posameznike v spletu. Pri tem se posluzujejo naslednjih

pristopov (Cohen, 2005):

e sledenje stevila novih naro¢nikov na RSS vir;
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e merjenje obiskanosti spletne strani preko klikov na RSS informaciji: podjetje lahko
spremlja, koliko Casa se je posameznik, ki je obiskal spletno stran preko RSS vira,
zadrzal na spletni strani, ob katerih urah je prebral RSS vir, v katerih dnevih v tednu ipd.
ter temu primerno razvija svoje spletne aktivnosti;

e merjenje odziva na RSS oglasna sporo¢ila: to zagotavlja potrebne informacije o tem,
kako pogosto umescati RSS oglasna sporoc¢ila med RSS vsebino, katere informacije so
najbolj zanimive za obiskovalce in podobno.

Pri uporabi RSS ne gre za vsiljeno trZzenje podjetij, saj se mora obiskovalec strinjati S
pridobivanjem informacij preko tega vira, zato gre za trzenje z dovoljenjem, omogocena pa je
tudi komunikacija s §irSo populacijo in mnozi¢no trzenje (Ban, 2006, str. 33).

Blogi in RSS pa imajo poleg vseh ze naStetih pozitivnih lastnosti tudi eno slabost. Zelo je
omejena razsirjenost njune uporabe in splosne seznanjenosti z njima med uporabniki spleta, kar
predstavlja tezavo pri njuni uporabi, distribuciji in nadaljnjem razvoju. Ta tezava bo s ¢asom po
vsej verjetnosti izginila, saj se bodo uporabniki spleta prej ko slej srecali tako z blogom kot tudi
virom RSS. Takrat pa se med uporabniki lahko pojavi problem neobvladovanja in nadzora nad
prejetimi vsebinami preko RSS virov in zato si bodo morali omisliti selekcijo med njimi.
Ohranili se bodo le tisti ponudniki RSS vsebin, ki bodo s svojo strokovnostjo, azurnostjo in
kakovostjo informacij prepricali uporabnike, da so vredni njihove pozornosti (Skrt, 2005, str.
28).

Kljub pozitivnim u¢inkom RSS tehnologije in njenemu potencialu za uporabo Vv
trznokomunikacijske namene, ki ima pred elektronsko posto to prednost, da ne omogoca spam-a
in da se njeni uporabniki s pridobivanjem njenih vsebin strinjajo, pa ni bojazni, da bi RSS
nadomestil elektronsko poSto, saj gre pri prvem za enosmerno komunikacijo, medtem ko
elektronska posta Se vedno omogoca dvosmerno komunikacijo med uporabniki in ponudniki
vsebin ali storitev in proizvodov.

RSS vir bi moral podjetjem sluziti bolj kot sredstvo, ki bi potencialne kupce in potrosnike
privabil na njegovo spletno stran, saj posreduje le kratek izvlecek vsebine, ki jo podjetje objavi
na svoji spletni strani, uporabnik pa si lahko nato z obiskom spletne strani prebere $e vse ostalo,
kar ga zanima. Uporaba RSS virov je priporocCljiva za tista podjetja, ki spletne strani pogosto
osvezujejo, saj tehnologija ne pride do pravega izraza, ¢e je stran statiCna, prav tako pa bo
uporabnik vir, ki ne posreduje novih informacij, izbrisal (Blatnik, 2006, str. 31).

Za ponudnika oziroma oglasevalca je smiselno le povezati oziroma preplesti razli¢na
komunikacijska orodja, ki sem jih predstavila v dosedanjem delu naloge in tako doseci optimalne
sinergijske ucinke posameznih orodij (npr. preko RSS vira uporabnike obvestimo o novem
izdelku; ko pride na spletno stran, lahko najde podrobnejse informacije, ki bi ga zanimale; S
prijavo na elektronsko publikacijo lahko na svoj elektronski naslov zacne prejemati aktualne
novice o proizvodu in njegovi nadgradnji, navodila za uporabo in podobno).
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3 VPLIV NOVIH TRZNOKOMUNIKACIJSKIH ORODIJ NA
SPREMEMBO MARKETINSKE STRATEGIJE PODJETIJ

V dosedanjem delu naloge sem predstavila znacilnosti spletnih trznokomunikacijskih orodij, ki
se jih podjetje lahko posluzuje pri nacrtovanju svoje marketinske politike. Nekatera od teh orodij
so pri spletnem marketingu Ze uveljavljena in dobro poznana tako podjetjem kot njihovim
uporabnikom, druga pa so Se sorazmerno neraziskana in Se niso mnozi¢no razsSirjena, vendar
lahko njihov pozitiven u¢inek na marketinsko strategijo podjetij zaznamo Ze sedaj.

Omenila sem Ze, da ni dovolj, da podjetje pozna in uporablja le eno od strategij. Ce Zeli biti res
uspesno ter s svojimi uporabniki in potencialnimi kupci vzpostaviti nek dolgotrajen,
dobic¢konosen odnos, mora v svojo strategijo vplesti vse marketinSke aktivnosti in jih med seboj
povezati v neko celoto, s katero se predstavi na trgu. Najpomembnej$a pri vsem tem je ravno
komunikacija z uporabniki, v okviru katere lahko podjetje predstavi svojo ponudbo z nhamenom
informiranja, promocije in posredovanja znanja, omogo¢i uporabnikom povratno informacijo in
s tem gradi svojo javno podobo pred ostalimi konkurenti na trgu.

Z razvojem in uporabo novih trznokomunikacijskih orodij mora podjetje prilagoditi svojo
komunikacijsko strategijo, zato morajo tista podjetja, ki se odloc¢ijo za spletno prisotnost, temu
primerno razvijati tudi svojo dejavnost in spletno aktivnost. Omenjena nova orodja lahko
uporabijo za komunikacijo z obstoje¢imi in potencialnimi strankami, kot oblike marketinskih
tehnik in kot »prisluskovalne naprave«, Saj jim nove vrste tehnologij omogocajo prejemati
neposredne povratne informacije od svojih uporabnikov, ter za neposredno interakcijo s svojimi
potrosniki oziroma vsemi uporabniki svetovnega spleta.

Podjetje je preko t.i. »starih« oblik spletnega komuniciranja kupcem sporocalo informacije o
svoji ponudbi in dejavnosti, z novimi komunikacijskimi orodji pa gre lahko se korak dlje in od
kupcev prejema takojsnje povratne informacije, ki so v danasnjem obdobju najbolj cenjena
dobrina. Podjetjem, katerih ponudba izdelkov in storitev se med seboj ze skoraj ne razlikuje vec,
prehod na nova spletna komunikacijska orodja omogoca, da se na podlagi upravljanja s pravimi
informacijami uvrstijo pred konkurenco in potrosnikom ponudijo storitev, ki si jo ti zelijo.

Medtem ko komunikacijska orodja nasploh §irijo moznosti podjetja, da posluje in ustvarja nove
moznosti za trzno rast, za razvoj novih proizvodov ter za izvajanje nadzora nad kakovostjo
svojih proizvodov in storitev, pa novodobna komunikacijska orodja dodatno pospesujejo razvoj
masovnega marketinga ter enosmerno komunikacijo podjetja preusmerjajo v dvosmerni dialog
podjetja s svojimi partnerji, kar lahko dolgoro¢no vpliva na boljSo podobo podjetja na trgu, vecjo
pripadnost poslovnih partnerjev in s tem vecjo poslovno dejavnost podjetja (Wright, 2006, str.
3).
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Prednosti uporabe novodobnih komunikacijskih orodij so predvsem naslednje*:

e dvosmerna komunikacija s kupci in poslovnimi partnerji = vecina podjetniske
komunikacije je enosmerna (prenasanje sporoCila do potencialnih kupcev ali tako
imenovana staticna komunikacija), medtem ko nova komunikacijska orodja podjetjem
omogocajo, da aktivno sodelujejo pri komunikaciji s svojimi partnerji, da od njih
prejemajo neposredne povratne informacije in jih s tem spodbujajo, da izrazajo svoje
mnenje ter s svojimi predlogi in idejami pripomorejo k nadaljnjemu razvoju ponudbe in
aktivnosti podjetja;

e ustvarjanje pozitivne izkuSnje = preko dvosmerne komunikacije in obcutka
sodelovanja pri ustvarjanju poslovne aktivnosti podjetje zagotavlja svojim poslovnim
partnerjem pozitivno izkusnjo, ki jih spodbudi k ve¢ji pripadnosti in vzpostavi
dolgorocen odnos med podjetjem in njegovimi odjemalci;

e Siritev razpoznavnosti znamke = podjetja izkori§¢ajo nove vire komuniciranja, da
sirSemu krogu ljudi predstavijo svojo dejavnost in proizvode, da se priblizajo svojim
potencialnim kupcem in da dobijo realne povratne informacije o lastni javni podobi.
Povratna informacija s strani strank je najpomembnejsa za nacrtovanje bodoce strategije
poslovanja podjetja, saj so ravno uporabniki storitev tisti, ki lahko povedo, kaj si zelijo in
to tudi radi storijo, ¢e le imajo moznost;

e hitra prepoznavnost negativnih povratnih informacij = med vsemi informacijami, ki
so dostopne na spletu, se najdejo tudi takSne, ki podjetju na dolgi rok lahko skodujejo, in
e jih podjetje pravocasno opazi, jih lahko pravo¢asno obrne v svojo korist ter se iz njih
nauci kaj pozitivnega, kar lahko kasneje implementira v svoj poslovni proces. Tudi
negativne informacije so lahko pozitivne, ¢e jih pametno izkoristimo!

Pri aktivni komunikaciji s kupci in poslovnimi partnerji lahko zaradi nepravocasnega reagiranja
podjetja pride tudi do negativnih uéinkov, zato mora podjetje pri razvijanju svoje poslovne
strategije upoStevati mnenja razli¢nih partnerjev, od Katerih je odvisna njegova uspes$nost na
trgu. Pomembni so njegovi kupci, njegovi zaposleni, njegova konkurenca, poslovni partnerji ter
razli¢ni mediji. Vsi omenjeni imajo o podjetju in 0 njegovem poslovnem procesu svoje mnenje
in vsak od njih lahko podjetje vidi drugace.

Posamezniki, ki jim podjetje sporoca svojo vsebino, ne Zeljo biti nagovorjeni, temvec¢ se zelijo
pogovarjati, zato mora podjetje pri svojem sporocanju uporabljati taksno obliko komunikacije, ki
bo sporocilo podjetja posredovala SirSemu krogu ljudi, isto¢asno pa omogocila povratno
informacijo vseh naslovnikov sporocila. Podjetja zato pri naértovanju svojega poslovanja v
zadnjem Casu poudarjajo predvsem svoj odnos s kupci in ostalimi poslovnimi partnerji. V Casu,
ko se storitve med podjetji skoraj ne razlikujejo ve¢ in ko je konkurenca na cenovnih trgih Ze

*! Deloma povzeto po Wright, 2008, str. xi-xiv.
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tako mocna, da dobic¢ek ni ve¢ odvisen od cenovne politike podjetja, temvec¢ od trznega deleza in
zadovoljstva njegovih potrosnikov, je to zavedanje Se kako dobrodoslo.

Podjetja so se zato odlocila, da morajo izvedeti vse, kar se da o svojih kupcih in o njihovih
navadah. Z razvojem informacijske tehnologije so bili korak blizje k svojemu cilju, saj so se v ta
namen zaceli razvijati razli¢ni informacijski sistemi, kot so CRM (angl. »Customer Relationship
Management«)*, ki so bili oblikovani, da bi na enem mestu zbrali vse informacije o kupcih
podjetja (ne samo o tem, Ce je kupec opravil nakup pri podjetju, temvec€ tudi, kaj je kupil, kdaj je
kupil, kako je placal in podobne »mehke« informacije, ki lahko podjetju koristijo za nadaljnjo
komunikacijo s kupcem).

Vendar so podjetja kmalu ugotovila, da je pomanjkljivost CRM-ja v tem, da podatke o kupcih
samo zbira in jih ne ovrednoti. Iz te baze podjetje ni dobilo povratne informacije o primernosti
njihovih proizvodov in storitev ali predlogov o njihovi izbolj$avi, zato so se podjetja zacela
posluzevati drugih, novih poti za pridobivanje pravih informacij v realnem ¢asu.

V prej$njem poglavju sem podrobno opisala novo obdobje spletnega komuniciranja z glavnim
elementom Web 2.0 ali t.i. novodobnim spletom, znotraj katerega so se razvile spletne skupnosti,
blogi, wikiji in nova tehnologija, imenovana RSS. Vsak posamezen ¢len novodobnega spleta je
pomemben za marketin§ko strategijo podjetja in s svojimi edinstvenimi lastnostmi prispeva k
njegovi vecji prepoznavnosti v $irSi javnosti. Spletne skupnosti so za podjetja zanimive
skupnost potencialnih kupcev in potrosnikov; wikiji na enem mestu zdruzujejo znanje in
rezultate ekipnega dela ter omogocajo lazji pretok informacij znotraj podjetja ter med
projektnimi ekipami; blogi podobno kot spletne skupnosti, le da v razli¢nih oblikah, objavljajo
razlicne vsebine, podajajo raznovrstne informacije, zdruzujejo razliéno mislece skupine
uporabnikov in jim omogoc¢ajo podajanje povratnih informacij ter aktivno sodelovanje pri
razvoju poslovne strategije podjetja; tehnologija RSS omogoca hiter pretok informacij, lazje
brskanje po spletu in vec¢jo mero zasebnosti uporabnikov.

V nadaljevanju bom govorila o blog marketingu, ki je najmo¢nejsa oblika marketinske strategije
podjetij v novi dobi spletne komunikacije, saj blog v svojih lastnostih zdruzuje lastnosti spletnih
skupnosti in forumov v smislu dvosmerne, takoj$nje komunikacije med ¢lani, vkljucuje prednosti
wikijev za delo ekip znotraj podjetja in uspesno izrablja lastnosti RSS tehnologije, ki posreduje
prave informacije pravim uporabnikom. Ce se podjetje pri naértovanju svoje marketinke
strategije odlo¢i za uporabo bloga, s tem zajame lastnosti vseh novodobnih komunikacijskih
orodij naenkrat, isto¢asno pa si postavi temelje za nadaljnji razvoj vsakega izmed teh orodij
posebej.

*2 CRM je informacijski sistem, ki omogo&a shranjevanje in obdelavo podatkov o kupcih dologenega podjetja.
Podjetje preko tega programa vstopa v bazo svojih kupcev, kjer se shranjujejo podatki o njihovih navadah in
potrebah, na podlagi katerih lahko podjetje z njimi gradi moc¢nejsi poslovni odnos. CRM je poslovna politika
podjetja, ki znizuje stroske in povecuje dobickonosnost, saj podjetju omogoca dostop do vseh pomembnih
informacij o svojih kupcih v realnem casu, na podlagi katerih podjetje utrjuje njihovo lojalnost.
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3.1 Podjetje in blog marketing
Po Wrightu blogi v podjetjih izpolnjujejo tri naloge (Wright, 2006, str. 5):

- Podajajo informacije: svojim poslovnim partnerjem podjetje sporoca svojo poslovno
strategijo in i§¢e povratne informacije glede na njihova pri¢akovanja.

- Vzpostavljajo dober poslovni odnos: preko komunikacije podjetje izboljSuje svojo
javno podobo in pozitivno naravnanost ter spreminja potencialne kupce v zveste
kupce.

- Upravljajo z bazo znanja: preko bloga podijetja od svojih poslovnih partnerjev
pridobivajo povratne informacije, ki jih lahko implementirajo v poslovni proces ali
uporabijo za nacrtovanje prihodnje strategije poslovanja.

Pri blogih gre za dvosmerno komunikacijo: ¢e smiselno prispevas k pogovoru, bo sogovornik
obcutil pozitivno izku$njo in jo ponesel tudi naprej ostalim, poleg tega je tu komunikacija
neomejena. Pomembno je, da se podjetje sooca s povratnimi informacijami in jih uporabi na
nacin, ki daje sogovornikom pozitiven obcutek, da so prispevali k skupnim izboljSavam.

Blogi so ucinkovita oblika brezplacnega oglasevanja, ki se ga potrosniki ne branijo: V mnozici
spletnih objav jih je sorazmerno lahko najti, vsak uporabnik lahko hitro presodi, ali je njihova
vsebina primerna njegovemu zanimanju, zaradi svoje avtenti¢nosti pa vsem obiskovalcem in
ustvarjalcem pustijo tudi pozitiven obcutek soustvarjanja necesa novega.

Preko bloga lahko podjetje razvija in implementira nove podjetniske ideje, s pomocjo kupcev
izboljSuje uporabnost svojih proizvodov in storitev, povecuje lastno razpoznavnost in izboljSuje
svojo javno podobo ter gradi nove ekipe strokovnjakov.

Blogi tudi spodbujajo posameznike, da izrazajo svoje znanje in mnenja ter jih delijo z vsemi, ki
so jih pripravljeni poslusati. To je za trg zelo pomembno, saj so z razvojem blogosfere43 kupci
prevzeli del nadzora nad podjetnisko komunikacijo in lahko sedaj vplivajo na razvoj dolocene
znamke na podlagi ve€inskega mnenja posameznikov.

Blogi se v podjetju lahko uporabljajo tudi v interne namene. Zaposlenim pomagajo ustvarjati in
raz§irjati nove ideje, zaposlene aktivno vkljucujejo v na¢rtovanje poslovne strategije in jim s tem
povecujejo pristojnosti, prav tako pa podjetju omogocajo boljSo in bolj osebno notranjo
komunikacijo s svojimi zaposlenimi. Interni blogi lahko vplivajo na organizacijo v podjetju,
medtem ko eksterni blogi spreminjajo pogled zunanjih partnerjev na poslovanje podjetja.

Blogi kot novo trznokomunikacijsko orodje podjetju omogocajo, da spremeni obliko
komunikacije s svojimi partnerji, dvigne svojo razpoznavnost na trgu, omogo¢i neposredno

* Blogosfera je izraz za skupnost ljudi, ki pidejo in objavljajo bloge. Blogosfera ni le en blog, temve¢ skupnost
vseh, ki komunicirajo na ta na¢in.
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povratno informacijo vseh zunanjih udelezencev poslovnega procesa ter uravnava svoj
notranji poslovni proces. Z uporabo bloga lahko podjetje zmanjSa preobremenjenost spletnih
postnih nabiralnikov, pospeSi proces ustvarjanja novih, modernejsih poslovnih idej in
poenostavlja razli¢ne projektne naloge zaposlenih.

Wright navaja seznam razlogov, zaradi katerih naj bi podjetje uporabljalo blog v poslovne
namene (Wright, 2006, str. 29):

- oglasevanje v spletnih iskalnikih = blogi so prisotni in dajejo visoke iskalne rezultate v
vseh pomembnih spletnih iskalnikih, kot npr. Google in Yahoo!, zato se na ta nacin
podjetje lahko hitro predstavi Sirokemu krogu potencialnih kupcev;

- neposredna komunikacija = preko bloga lahko podjetje neposredno in odkrito
komunicira s svojimi kupci, vzpostavlja njihovo zaupanje in dobiva povratne informacije;

- promocija blagovne znamke = preko bloga lahko podjetje oglasuje svojo znamko in jo
pribliZza potencialnemu kupcu;

- konkurencna diferenciacija — zaradi neposredne komunikacije s svojimi kupci
podijetje krepi svojo javno podobo, kar je njegova konkuren¢na prednost pred ostalimi
podjetji na trgu;

- upravljanje z odnosi = blogi podjetju omogocajo, da zgradi bolj oseben in trdnejsi
odnos s kupci, ki temelji predvsem na obojestranskem zaupanju;

- ni¥ni marketing"* = podjetje lahko svojo ponudbo predstavi zelo ozkemu specifiénemu
delu ljudi s posebnimi potrebami;

- odnosi z mediji in javnostjo = blogi so odli¢no orodje za stike z javnostmi, saj jih
mediji hitro opazijo in se zato ne osredotocijo na konkurenco;

- upravljanje z ugledom podjetja = preko bloga lahko podjetje skrbi za svoj ugled ter
hitro reagira na pozitivne in negativne komentarje o svojem poslovanju;

- strokovni nastop pred SirSo javnostjo — podjetje lahko predstavi svoje staliS¢e do
stvari ter deli znanje svojih strokovnjakov z zainteresirano javnostjo na strokovnem
podrocju;

- upravljanje s projekti in vzpostavitev intraneta = blogi so dobrodosli tudi v notranji
komunikaciji podjetja, saj so enostavni, lahki za uporabo in hitro aplikativni v projektnih
skupinah.

* Poslovni model nisnega marketinga je ponujanje informacij razmeroma ozki skupini ljudi v zameno za njihove
klike na oglase. Nisa je podrocje, kjer obstaja povprasevanje po konkretnih izdelkih in storitvah, vendar pa za njih ni
dovolj ponudbe. V kontekstu spletnih iskalnikov pomeni niSa besedno zvezo, ki jo po iskalnikih i§¢e doloc¢en krog
ljudi, vendar pa te strani med iskalnimi rezultati niso optimirane in niso konkurenc¢ne. V taksni klju¢nobesedni nisi
lahko podjetje postavi spletno mesto, ki se bo uvrsc¢alo visoko med iskalnimi rezultati in prinasalo obiskovalce, ki
bodo klikali na oglase, ki se prikazujejo na spletni strani podjetja (Strehar, 2006, str. 26).

53



Blogi so postali osnovni del marketinske politike podjetij, ki bloge uporabljajo z namenom, da
(Cohen, 2005a):

- nadzorujejo trzne informacije: spremljajo odzive javnosti na poslovanje podjetja in na
njih hitro pripravijo ustrezen odgovor, ki lahko pomiri strasti ali $e bolj utrdi dober
poslovni odnos s strankami;

- se vkljucujejo Vv diskusije o pomembnih podjetniSkih temah: prebiranje in komentiranje
blogov, ki se nanaSajo na poslovno politiko podjetja, lahko vodilnim pomaga razumeti
kupca in njegove navade, utrditi odnos med njima ter obvarovati podjetje pred
negativnimi komentarji;

- oglaSujejo z namenom priblizevanja potencialnim kupcem in nagovarjanja posebnega
segmenta potrosnikov: podjetja lahko preko bloga nagovarjajo posebno skupino ljudi, ki
se osredotoCa na doloceno gospodarsko niSo in dobro pozna svoje potrebe ter zelje;

preko tega segmenta ljudi podjetje Siri svojo razpoznavnost in marketinski u¢inek;
- preko korporativnih blogov poosebljajo podjetje in njegovo trzno podobo: ¢e se podjetje
odlo¢i za blog, mora zagotoviti, da vsebino ustvarjajo vsi zaposleni, vklju¢no z

vodstvom. Na ta nadin podjetje omogo¢i veéjo transparentnost poslovanja in
uporabnikom omogoc¢i vpogled v notranjost, kar jim daje obcutek soustvarjanja
prihodnje podjetniske politike;

- gradijo podjetje in znamko preko povezovanja s potrosniki: blogi poglabljajo odnose
med njihovimi uporabniki, kar vodi do ve¢je navezanosti kupcev na podjetje in na
njegovo ponudbo.

Ce se podjetje odlo¢i za vzpostavitev bloga, mora azurno spremljati njegovo vsebino ter slediti
komentarjem na ra¢un njegovega poslovanja in njegove blagovne znamke, da bi lahko tako bolje
razumelo potro$nikove Zelje in odnos potrosnika do trzne podobe podjetja. Najbolje je, da
podjetje pri tem vkljuci Se oddelek za odnose z javnostjo ali marketing, ki bo preko tehnologije
RSS lahko spremljal najnovejSe objave in jih v sprejemljivem casovnem roku posredoval
odgovornim za pripravo pravega odgovora.

Da bi podjetje od svojega bloga imelo kar najvecji ucinek, mora biti pozorno na Sibke tocke
komentatorjev, potro$niski jezik (kadar potrosniki govorijo o proizvodu ali storitvi podjetja ali o
trznih spremembah) in ukrepe, ki jih sprejema konkurenca. S temi informacijami bo podjetje
lazje nacrtovalo svojo stratesko politiko in sledilo svojim dolgoro¢nim ciljem.

3.1.1 Korporativni (poslovni) blog

Za komunikacijo podjetja s svojimi partnerji je najprimernejSa oblika bloga tako imenovani
korporativni oziroma poslovni blog. Tovrstni blogi predstavljajo enkratno priloznost za
podjetja, da se priblizajo svojim poslovnim partnerjem, ustvarijo koncept transparentnosti in
avtenti¢nosti njihovega poslovanja ter ga implementirajo v svoj vsakdanji poslovni proces.
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Poslovni blogi, za razliko od osebnih, nosijo pe€at poslovnega razmisljanja in svoje uporabnike
spustijo v notranje dogajanje podjetja. Priblizajo jim poslovne procese, interno ureditev in nacin
razmisljanja podjetja. Poslovni blogi obstajajo z namenom informiranja, promocije in
posredovanja znanja med strankami podjetja in njegovimi zaposlenimi. Najveckrat so vkljuceni
kar v spletno stran podjetja in nudijo dostop vsakomur, ki to spletno stran obisce.

Korporativni blog omogoc¢a kupcem, da se seznanijo s poslovno strategijo dolo¢enega podjetja,
isto¢asno pa jim da moznost, da prispevajo svoje ideje in komentarje na dolo¢en proizvod ali
storitev, ki jih podjetje potem lahko uposteva. Na ta nacin podjetje vzpostavlja in vzdrzuje pravi
odnos s pravimi ljudmi, katerih mnenje v njegovem poslovnem procesu najbolj Steje. Orodja za
enosmerno komunikacijo, kot npr. klasi¢ni oglasi, »pop-up« oglasi na spletu in stati¢ne spletne
strani, so namenjena komunikaciji samo v smislu prenasanja skrbno izbranih informacij od
podjetja k potrosnikom, medtem ko blog omogoca podjetju, da aktivno sodeluje s svojimi kupci
oziroma potrosniki, se z njimi pogovarja, izmenjuje mnenja in z njimi vzpostavlja trdnejsi
poslovni odnos.

Podjetja se skusSajo preko poslovnih blogov priblizati obstoje¢im in potencialnim strankam in jim
omogociti vpogled v dogajanje v podjetju in na trgu, na katerem je podjetje s svojo dejavnostjo
prisotno. Zainteresirana javnost lahko na ta nain izve, kaj pocnejo zaposleni v podjetju, s
kak$nimi izzivi in tezavami se soocajo, kaksna je organizacijska klima v podjetju in podobno.
Korporativni blogi so odraz miselnosti in klime v podjetju. Seveda pa poslovne bloge podjetja
izkori§¢ajo tudi v promocijske namene, za posredovanje informacij, obveSCanje medijev,
ozaveSCanje obstojeCih in potencialnih strank, komunikacijo s ciljnimi javnostmi podjetja,
pridobivanje povratnih informacij, gradnjo dolgoro¢nih odnosov s strankami in podobno. Prek
svojih blogov lahko podjetja napovedujejo tudi novosti, preverjajo svoje ideje in zamisli ter jih
dopolnjujejo z idejami svojih potencialnih strank.

Zaradi interaktivnosti, ki jo omogocajo blogi, se blogi lahko izkazejo za zelo u¢inkovito orodje
za preverjanje splosne klime med ciljnimi skupinami in za pridobivanje povratnih informacij o
delovanju podjetja, izdelkih, prodajnih kanalih, osebju in podobno, kar lahko podjetje s pridom
uporabi za optimiranje poslovnih dejavnosti in izboljsanje kakovosti odnosov s strankami. Blogi
ponujajo tudi moznost enostavne in ucinkovite distribucije sporoc¢il — tako do strank kot do
zaposlenih znotraj podjetja — zato jih podjetje lahko uporabi kot dodaten kanal za promocijo in
brezplacno oglasevanje (Skrt, 2007b, str. 75).

Potencial, ki ga prinaSajo korporativni blogi, je predvsem v tem, da se lahko podjetje ciljnim
skupinam predstavi na bolj neformalen, oseben in izviren nacin, preko strokovnega in
uporabnega vira informacij. Ce ga kot taknega prepoznajo tudi tisti, ki berejo njegovo vsebino,
lahko podjetje na ucinkovit nadin gradi svojo verodostojnost in ugled v javnosti in s tem
potencialne stranke spreminja v redne in zveste kupce. Seveda pa mora podjetje za izpolnitev teh
ciljev izpolnjevati doloCene pogoje, kot je odprta in svobodomiselna uredniSka politika, ki
piscem blogov dovoljuje svobodo izrazanja.
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3.1.2 Podjetja, ki blogajo®

Ko se podjetje odloci za vzpostavitev bloga in prisluhne njegovim uporabnikom, nastopi ¢as, da
tudi samo posreduje informacije nazaj na trg — svojim posluSalcem. Najslabsa stvar, ki jo
podjetje lahko naredi, je, da potro$niku ponudi $e eno »informativno stran«, na kateri objavlja
seznam svojih proizvodov in storitev, nasteva prednosti pred konkurenco in podobno. Vse to so
potrosniki slisali in videli ze v oglasih podjetja, tiskanih objavah za javnost, intervjujih z
vodilnimi in preko ostalih marketinskih kanalov. Z blogom mora podjetje pritegniti pozornost
potro$nikov preko avtentine in avtoritativne komunikacije, ki potro$nike nagovarja Kk
sodelovanju in jim odkriva notranjost poslovanja podjetja.

Eden od zaposlenih pri Microsoftu, svetovno znanem informacijskem podjetju, na svojem blogu
objavlja vsebino, povezano s poslovanjem podjetja. Njegovo vodilo je, da mora biti podjetje
vedno iskreno v svojih izjavah, ¢etudi to pomeni priznanje, da je konkurenca v kateri stvari
boljsa od njega. Zaradi principa, na podlagi katerega nastajajo njegovi blogi, je postal eden
najvplivnejsih ljudi v podjetju, Microsoft pa navzven kaze zaupanja vredno podobo, ki mu
povecuje kredibilnost in njegovim strankam vliva zaupanje v kakovost njegovih proizvodov in
storitev.

Tudi podjetje Monster.com, spletno podjetje, ki svojim uporabnikom pomaga najti zaposlitev, je
pooblastilo svoje zaposlene, da so njegov glas v javnosti. Njegov korporativni blog pisejo vsi
zaposleni, bistvo njegove objave pa je, da so pisci bloga pravi ljudje, ki piSejo o lahkotnih
temah, povezanih z njihovimi dnevi v sluzbi, in ne objavljajo marketinskih sporocil, s katerimi bi
poskusali vplivati na §irSo javnost. Na ta nacin se njihovi iskalci zaposlitve lazje poistovetijo s
podjetjem in verjamejo v pristnost njegovih storitev.

Zgodba podjetja Kryptonite, ki prodaja razlicne kljucavnice, prikazuje, kaj se lahko zgodi
podjetju, ki se ne odzove pravocasno na vsebino, ki jo je nekdo objavil na blogu. Neka njihova
stranka je leta 2004 na blogu objavila, da se njihovo klju¢avnico lahko odpre le z uporabo
navadnega kemicnega svinénika. V tednu dni je bila novica objavljena v ¢asopisih in podjetje se
je soocilo z mnozi¢no tozbo ter bilo prisiljeno umakniti kljucavnico iz prodaje, Ze prodane pa
nadomestiti z novimi, druga¢nimi modeli. Predstavniki podjetja so povedali, da so vedeli za
objavo vsebine na blogu, vendar so bili prezaposleni z odgovarjanjem na elektronsko posto in
pripravljanjem zamenjav obstojecih kljucavnic, da bi lahko podali uraden odgovor. Podjetju je
objava povzrocila ogromne stroske in ga stala ugleda v javnosti.

General Motors (GM) je zacel z bloganjem, ko je njihov prvi blog napisal kar podpredsednik
uprave podjetja. S svojo strastjo do avtomobilov in osebnim stilom pisanja je na blog privabil
marsikaterega avtomobilskega navdusenca in podjetju vzpostavil popolnoma nov komunikacijski
kanal, preko katerega lahko izmenjuje mnenja in izkus$nje 0 kakovosti avtomobilov ter o
nadaljnjem razvoju podjetja. S tem si je podjetje utrdilo javno podobo in pridobilo zaupanje ter

**> Deloma povzeto po Wright, 2006, str. 58-93.
56



zvestobo svojih kupcev, preko bloga pa podjetje tudi dnevno pridobiva nove ideje za nadaljniji
razvoj svojih proizvodov in storitev.

Zgodba Disneyjevega kanala prikazuje uporabnost bloga v interne namene podjetja. Zaposleni
pri tej televiziji delajo ve¢ izmen na dan in pretok informacij iz ene izmene v drugo je bistven za
kakovost televizijskega programa. Pred uvedbo bloga so v podjetju uporabljali dnevnike —
knjige, v katere so zapisovali potek programa in dolocene znacilnosti. Zaposleni so morali brati
pisavo svojih predhodnikov in iskanje podatkov za ve¢ dni nazaj ter arhiviranje vseh zapiskov je
bilo lahko velika izguba Casa. S prenosom te dejavnosti na blog je podjetje zaposlenim
omogocilo hitrejse iskanje podatkov, vsebina je bila dostopna vsem zaposlenim ob kateremkoli
¢asu in z RSS tehnologijo so sami izbirali, katere informacije so zanje zanimive in jih Zelijo
prejemati, prav tako pa so lahko aktivno sodelovali pri ustvarjanju vsebine. Implementacija
bloga je bila hitra in stroSkovno veliko ucinkovitejSa kot bi bila zamenjava obstojecih
informacijskih programov ter je spodbudila skupinsko delo in prenos znanja znotraj podjetja.

Implementacija bloga ima lahko za poslovanje podjetje veliko koristi, tako internih kot eksternih.

Nekaj jih je povzetih tudi v spodnji tabeli, vendar se seznam dopolnjuje vsak dan, ko podjetja
odkrivajo vedno nove nacine uporabe bloga v poslovne namene:
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Tabela 1: Uporaba bloga v podjetju

Eksterna uporaba

Interna uporaba

Komunikacija

Upravljanje z znanjem in prenos znanja

Marketing

Administrativno orodje

Podpora spletni posti

Pregled notranjih dokumentov

Prostor za vprasanja

Sodelovanje zaposlenih

Mnenja o industriji

Arhiviranje poslovnih idej

Poroc¢anje o novostih

Interna komunikacija

Ucenje

Dinamiéno arhiviranje

Interaktivno novinarstvo

Poslovna inteligenca

Raziskovalni vir

Mnenja in dognanja zaposlenih

Povratne informacije javnosti

Zvestoba in poistovetenje zaposlenih s podjetjem

Pridobivanje novih virov

Porocila o opravljenih nalogah

Pripovedovanje zgodbic

Ustvarjanje idej

Storitve za kupce

Ustvarjanje novih idej in interakcija zaposlenih

Odnosi z javnostjo

Ustvarjanje podjetnisSke kulture, kolektivnost,
delitev znanja

Grajenje skupnosti, prodajni mehanizem

Idejo je potrebno objaviti; vsi jo bodo opazili,
podprli in slisali

Zvestoba dolo¢eni znamki

Souporaba znanja in izkuSenj

Upravljanje z znanjem

Objava sporocil, zaznamkov in objav

CRM (»Customer Relationship Management«)

Nevihta mozganov glede prihodnje strategije
poslovanja in procesov

Pregled nad vedenjem strank

Delitev znanja

Miselno vodenje

Najboljse prakse

Spremembe proizvodov in storitev

Miselno vodenje

Krizni menedzment

Nastanek ekip, organizirane povezave

Vir: Wright J., Blog Marketing, 2006, str. 71-72.

3.2 Oglasevanje na blogu

Orodje kot je blog dovoljuje predstavnikom podjetja, da gredo preko klasi¢nih sporocil za
javnost in medijske pokritosti, ter jim omogocijo, da s svojimi poslovnimi partnerji vzpostavijo
dialog. Ta dialog ne nadomesti klasicne komunikacije z javnostjo ali oglasevanja, temvec ju
dopolnjuje.
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Blog se lahko uporabi kot vir oglasevanja na vec nacinov:

e lahko je zanimiv za druge oglasevalce, ki blog uporabijo samo kot alternativni
komunikacijski spletni kanal, preko katerega nagovarjajo Sirok krog ljudi;

e lahko je sponzorirana povezava za druge bloge, ki so vzpostavljeni samo za namen
oglasevanja,

e lahko je brezpla¢no oglasevalsko orodje podjetij, ki imajo svoj blog in preko njega
komunicirajo s svojimi potencialnimi kupci.

3.2.1 Placljivo oglasevanje

Blogi so se zaleli s pisanjem tistih, ki so na spletu objavljali besedila o svojem vsakdanjem
Zivljenju, politicnih trenjih, naravnih katastrofah, najnovejsih govoricah in podobnih temah, ki
ljudi povezujejo in med njimi ustvarjajo pripadnost, zaupanje, prijateljstvo, sCasoma kar
skupnost. Mediji in oglasevalci so v tem videli priloznost, da to skupnost nagovorijo in situacijo
izkoristijo za promocijo novega proizvoda, predstavitev nove ideje, razSiritev novega
prepric¢anja. Preko bloga so priceli oglasevati.

Ker je blog spletno orodje, so stroski oglasevanja bistveno manjsi kot pri oglasevanju na
televiziji ali v podobnih medijih. Primerljivi so s stroski oglasevanja na spletnih straneh, le da so
blogi trenutno bolj zanimivi za spletno javnost, saj predstavljajo inovativnost v spletnem
oglaSevanju, poenostavljajo niSno oglaSevanje in preko nove tehnologije RSS omogocajo
selektivno sprejemanje informacij, kar za uporabnike pomeni vec¢ nadzora nad spletno vsebino in
s tem tudi vecje zaupanje do medija.

Bloge bere zelo veliko obiskovalcev, ki pa so lahko tudi potencialne stranke raznih podjetij.
Blogi, ki nimajo svojih bralcev, dolgorocno ne obstanejo, zato se avtorji blogov trudijo pritegniti

na svojo spletno stran ¢im ve¢ uporabnikov, pri tem pa postanejo zanimivi tudi za spletne
oglaSevalce (Skrt, 20074, str. 66).

Sele ko je res dobro poskrbljeno za promocijo bloga in $tevilo obiskovalcev dnevno naraica,
lahko avtor za¢ne razmiSljati o trzenju oglasnega prostora na svojem blogu, ki mu tako poleg
komunikacijskega orodja lahko predstavlja tudi vir zasluzka. Ve¢ji kot je doseg bloga, veéje so
moznosti za zasluzek. Pri tem ustvarjalci bloga ne smejo pozabiti na zadovoljstvo oglaSevalcev,
Ki jim morajo zagotoviti optimalni oglasni prostor na vidnem delu bloga, sploh ¢e si zelijo
dolgoro¢nega sodelovanja in stalnega priliva oglaSevalskega denarja (Skrt, 2007a, str. 68).

Oglasevalci bloge izkoriS¢ajo v namen promocije in avtorjem placujejo za njihove prispevke, v
katerih omenjajo njihove proizvode. Nekateri blogerji vabijo velike korporacije, da sponzorirajo
njihove bloge, saj se jim investicija kmalu povrne preko vecje razpoznavnosti med potencialnimi
kupci. Podjetje si preko bloga pridobi naklonjenost $irSe javnosti ter njihovo zaupanje v
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proizvode in storitve, saj velja prepricanje, da avtorji bloga ne bi objavljali prispevkov o tistih
podjetjih, s katerimi ne bi imeli v preteklosti izkusnje (Tinkel, 2005, str. 3).

3.2.2 Virusni marketing v povezavi z blogom

Podjetja bloge uporabljajo tudi zato, da preko njih svoje potencialne kupce usmerijo na druge
bloge, ki sluzijo izkljuéno promociji ponudbe tega podjetja, ali na spletno stran, ki kupcem
omogoca nakup. Blog v tem primeru sluzi kot sponzorirana povezava, preko katere podjetje
kupca preusmeri na oglasevalski blog, katerega namen je promocija vseh izdelkov in storitev
podjetja, ter mu omogo¢i tudi povezavo na mesto nakupa. Ker je namen bloga povsem
transparenten in kupcem v naprej znan, si podjetje s promocijo tega bloga ustvari zaupanje in
verodostojnost med uporabniki, blog pa izkoristi kot orodje virusnega marketinga (Tinkel, 2005,
str. 4).

Da bi bilo tovrstno mrezno oglasevanje kar se da uéinkovito, je poglavitna naloga promocije
bloga njegov vpis v spletne imenike in iskalnike ter samodejna vzpostavitev RSS vira ob
vsakokratni objavi novega prispevka na blogu. Uc¢inkovitost promocije bloga se bo Se povecala,
¢e bo avtor v svoj RSS vir vpisal ¢im vecje Stevilo RSS imenikov in tako poskrbel, da se bo vsak
nov prispevek na blogu samodejno razposlal na blogerske agregate (Skrt, 200743, str. 66).

Zanimiva pa je tudi uporaba spletnih servisov, namenjenih socialnim zaznamkom, Ki
uporabnikom omogocajo dostop do svojih priljubljenih zaznamkov, ki jih imajo shranjene na
svojem racunalniku, tudi preko spletne strani, te iste zaznamke pa lahko delijo tudi z drugimi
uporabniki in na tak nacin pospeSujejo promocijo blogov. Vsebino blogov, ki jih dodajo med
zaznamke, uporabniki opredelijo z oznakami, ki ostalim iskalcem uporabnikom v spletu sluzijo
kot kljucne besede, preko katerih razmeroma enostavno i§¢ejo Zelene informacije. Avtorji tako
na enostaven nacin povecajo dotok obiskovalcev na njihov blog, s tem pa tudi povecajo
zanimanje oglasevalcev (Skrt, 20073, str. 67).

Isti u¢inek pa avtorji blogov dosezejo, ¢e aktivno sodelujejo v blogosferi s podajanjem
komentarjev na ostale objavljene prispevke v spletu. Komentarji morajo biti opremljeni s podpisi
avtorjev, ki vsebujejo povezavo, preko katere lahko pisec poveca Stevilo zunanjih povezav do
svojega bloga. Verodostojnost piscev se vidi ze skozi njihov komentar na ostalo objavljeno
vsebino in Ce je ta relevanten, se mnogi obiskovalci odlo¢ijo obiskati tudi njegov blog.

Izmenjava povezav z ostalimi blogerji deluje na istem principu. Ce avtor v svoji vsebini
komentira druge bloge in pri tem objavlja tako imenovane sledilne povezave nazaj na bloge, ki
jih komentira, s tem opozori lastnike blogov, da objavlja prispevke s povezavo do njihove strani.
Na ta nacin dobi zunanjo povezavo do svojega bloga, ki lahko pripelje dodatne obiskovalce, saj
bo lastnik bloga v primeru, da je komentar, ki vodi do njegovega bloga, zanimiv, tudi med svojo
vsebino dodal stalno povezavo nazaj do avtorja (Skrt, 2007a, str. 68).
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3.2.3 Blog kot brezpla¢no marketinsko orodje

Veliko podjetij se je na bloge odzvalo zaradi negativne promocije, ki so jim jo ustvarjali avtorji,
ki so imeli z njimi slabo izkus$njo; kmalu pa so podjetja ugotovila, da lahko preko objav na
blogih ne samo branijo svojo javno podobo, temve¢ jo tudi krepijo ter na inovativnejsi,
ucinkovitej§i in cenovno ugodnej$i nacin Sirijo zavest 0 svoji znamki tudi med tistimi
potencialnimi kupci, ki jih preko ostalih medijev ne dosezejo.

Blog pri oglasevanju blagovne znamke ne nadomesti tradicionalnih medijev; podjetje ga mora
uporabljati kot dodaten medij pri komunikaciji s ciljno skupino kupcev, ki znamke Se ne
uporabljajo. De Asis v svojem ¢lanku navaja 5 na¢inov, kako lahko podjetje doseze maksimalni
ucinek pri promociji blagovne znamke preko bloga (De Asis, str. 1-3):

— Vsebino na blogu mora objavljati v ¢asu, ko prodaja raste in se blagovna znamka
povezuje s kakovostjo: vecina blogov objavlja vsebino samo v namen zascite blagovne
znamke pred pritozbami in nezadovoljstvom kupcev, vendar pa je ucinkovitost veliko
vecja, ¢e podjetje govori 0 znamki ze, ko je ta Se v zaCetni fazi in ko se javnost z njo Sele
prvi¢ srecuje. Na ta nacin lahko podjetje vpliva na potencialne kupce in jih prepri¢a v
nakup ter posledi¢no v stalno uporabo dolo¢enega proizvoda ali storitve.

— Blog mora biti komunikacijski kanal: vefina medijev je brezosebnih in svojemu
obcinstvu prenaSajo sporocilo, namesto da bi z njim komunicirali, medtem ko blogi
dovoljujejo interakcijo podjetja s svojimi uporabniki in prejemanje povratnih informacij s
strani  javnosti; uporabnikom omogoc¢ajo dvosmerno komunikacijo, iz njihovih
pogovorov pa lahko razberejo tudi marsikatero podrobnost o svoji blagovni znamki, ki jo
lahko vkljucijo v prihodnje nacrtovanje poslovanja.

— Verodostojnost je osnovna znacilnost bloga: pisci bloga morajo biti osebe, ki so
strokovnjaki na svojem podro¢ju in ne poklicni avtorji, ki delajo v oglasevalskih
agencijah. Samo preko avtenti¢ne vsebine se bo avtor lahko priblizal potencialnim
kupcem in se poistovetil z njihovimi zeljami in potrebami, Ki jih izrazajo na blogu.
Blogerji zelo dobro lo¢ijo posteno mnenje od oglasevalskega sporocila.

— Blog se uporablja kot dodatek k tradicionalnim medijem: ¢eprav nekatere
oglasevalske agencije favorizirajo bloge pred ostalimi mediji, so ti bolj uéinkoviti, ¢e jih
podjetje pri svoji marketinski strategiji kombinira z bolj tradicionalnimi mediji. Ceprav
so blogi cenovno bolj ugodni od ostalih medijev in lazje nagovarjajo posamezne ciljne
skupine kupcev, pa so po drugi strani omejeni z raznimi socialno-ekonomskimi
omejitvami, kot so spletna regijska pokritost, uporaba ra¢unalnikov v gospodinjstvu in
podobno.

— Pretok podatkov preko bloga mora biti prost in teko¢: vsebina na blogu je zanimiva
zaradi njene raznolikosti, pristne komunikacije, izmenjave mnenj ter strokovnosti
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avtorjev. Sponzorirane povezave iz enega bloga na drugega zajamejo Se vecje Stevilo
uporabnikov in podjetjem ponudijo $e ve¢ moznosti za komunikacijo s ciljnimi
strankami.

Podjetje preko bloga dvosmerno komunicira s svojimi potros$niki, v njih spodbudi Zeljo po
interaktivnosti in sodelovanju pri sprejemanju novih poslovnih idej ter s tem poveca njihovo
pripadnost in zaupanje v podjetje. Podjetje se tako pribliza skupini ljudi, ki lo¢i strokovnost od
oglasnega sporocila in ki jo obvestila preko obstojecih, $ir$i javnosti namenjenih virov
komuniciranja ne dosezejo.

Vsebina blogov ni enaka vsebini oglasevalskih sporo¢il, ki jih podjetja brez privoljenja posiljajo
v spletne nabiralnike uporabnikov spleta in jih z njimi obremenjujejo. Vsebina na blogu je
namenjena tistim uporabnikom, ki to vsebino poiscejo sami, ki Zelijo sodelovati v spletni
komunikaciji z ljudmi z istimi interesi, ki jim obCutek pripadnosti k doloceni spletni skupnosti
odgovarja in jim ustvarja pozitivno izkus$njo. Blog omogoca, da uporabniki na razmeroma
enostaven nacin poiscejo informacije, ki jih zanimajo, podajo povratne informacije, sprejemajo
pobudo pri soustvarjanju poslovne politike podjetij in se na ta nacin povezujejo z blagovno
znamkao, ki so jo sami izbrali.

3.3 Pravna ureditev

Pojav bloganja ni prinesel samo pozitivnega ucinka zdruzevanja uporabnikov in ustvarjalcev
vsebine ter napredka v spletni tehnologiji, temve¢ je za seboj potegnil tudi skupek pravnih
obveznosti, omejitev, prepovedi in nepredvidljivih posledic, ki lahko vplivajo na objavljeno
vsebino.

Pravna vpraSanja, ki se pojavijo pri bloganju, so med drugim povezana z objavo zaupnih
podatkov, objavo neresni¢nih ali zavajajoc¢ih informacij, posegi v Cast, dobro ime ali ugled
pravnih in fizi¢nih oseb ter nenazadnje z vprasanjem odgovornosti za navedena dejanja.

Nevarnost, ki je lahko posledica sorazmerno proste uredniske politike, je, da pisci bloga hote ali
nehote razkrijejo kakSen zaupen podatek ali poslovno skrivnost podjetja in s tem podjetju
povzrocijo Skodo ali pa da kr$ijo pravila glede dovoljenosti objave doloc¢enih vsebin, za kar so
ob izpolnitvi dolo¢enih pogojev lahko tudi odSkodninsko odgovorni.

Ko gre za spletno okolje, je bojazen, da bi se v njem pojavljale vsebine, ki pravne ali fizi¢ne
osebe kazejo v nezeleni luci, v primerjavi s tradicionalnimi mediji vecja. Jamnik v svojem
¢lanku navaja, da je »nadzor nad tem, kdo kaj in kje objavlja, pri klasi¢énih medijih neprimerno
lazji kot pri spletu z milijoni spletnih strani in milijardami poslanih sporodil, pretezno
anonimnimi uporabniki in praviloma brez (odgovornih) urednikov. Ko je nekaj objavljeno v
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spletu, ostane tam za vedno in je samo en iskalni niz, nekaj desetink sekunde in en klik stran«
(Jamnik, 2008).

Podjetja, ki blogajo, morajo v izogib tezavam postaviti jasna pravila igre in dolociti, kaj se sme
objavljati in Cesa ne, ter se s tem izogniti uhajanju informacij iz podjetja, zaposlenim pa
prepreciti zlorabo notranjih informacij in ¢im bolj omejiti moznost ¢loveske napake (Skrt,
2007b, str. 75). Ko blogajo zaposleni v podjetju in na primer pisejo o svojih delovnih mestih, ze
lahko krsijo svoje obveznosti glede varovanja zaupnosti delodajal¢evih podatkov.

3.3.1 Prikrito oglasevanje

Ceprav podjetja bloge uporabljajo za dvosmerno komunikacijo z javnostjo, morajo pri tej
komunikaciji paziti, da ne krSijo nekaterih zakonskih dolocb, ki potroSnike varujejo pred
nepoStenimi poslovnimi praksami, med katere sodi tudi prikrito oglaSevanje.

Zakon o varstvu potrosnikov (ZVPot) doloc¢a, da mora biti v vseh oglasevalskih sporocilih, ki so
del ali pa predstavljajo storitev informacijske druzbe®, jasno prepoznavno, da gre za
oglaSevalsko sporocilo in katero podjetje je njegov naro¢nik (15.a ¢len ZVPot). V 47. €lenu
ZVPot tudi prepoveduje prikrito oglasevanje, ki naj bi zavedlo bralca, poslusalca oziroma
gledalca, da v primeru objave posameznega oglasa ne gre za oglaSevalske vsebine.

Ce podjetje na blogu torej objavlja vsebino, ki krepi njegovo javno podobo in v kupcih zbuja
zavest 0 njegovi blagovni znamki, mora jasno opredeliti, da gre za oglasevalsko sporocilo
oziroma reklamo, ¢e pa s kupci samo komunicira in izmenjuje mnenja, pa s tem Se ne krsi
prepovedi prikritega oglasevanja.

Nekateri posamezniki in podjetja se za$Citijo tako, da na zaCetek bloga objavijo obvestilo, s
katerim opozarjajo vse obiskovalce, da njihova vsebina ni namenjena oglasevanju in da odraza
izkljuéno mnenja avtorjev ter ne oglaSuje posamezne panoge, blagovne znamke ali blaga
oziroma storitev (Waldron, 2007). Vendar taksno obvestilo nima nobenega pravnega ucinka, ¢e
se ugotovi, da dejansko gre za oglasevanje.

Pojem prikritega oglasevanja ureja tudi Zakon o varstvu potrosnikov pred nepoStenimi
poslovnimi praksami (ZVPNPP). Poslovne prakse podjetij v razmerju do potrosnikov so v tem
zakonu opredeljene kot vsa dejanja, opustitve, ravnanja, izjave ali trzno komuniciranje podjetij,
vkljuéno z oglaSevanjem in trZzenjem, ki so neposredno povezani s promocijo, prodajo ali dobavo
izdelka potrosnikom (3. ¢len ZVPNPP). Za zavajajoCo opustitev se med drugim steje, ¢e podjetje

“® Storitve informacijske druzbe so tiste gospodarske dejavnosti, ki se izvajajo preko svetovnega spleta oziroma
spleta in vkljucujejo prodajo storitev in blaga na podlagi sklepanja pogodb preko svetovnega spleta oziroma spleta
ter brezpla¢ne storitve, kot so posredovanje podatkov in oglasna sporocila, ¢e ni drugace urejeno z zakonom.
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ne opredeli komercialnega namena poslovne prakse ali ¢e ta ni razviden iz njene vsebine, in s
tem povzroci ali bi utegnilo povzroditi, da povprec¢en potrosnik sprejme odlocitev o poslu, ki je
sicer ne bi sprejel (6. ¢len, 2. tocka ZVPNPP).

Uporaba bloga lahko spada v zgornjo definicijo poslovne prakse, ¢e podjetje preko njega
promovira svoje izdelke in storitve, ¢e torej podjetje blog neposredno uporablja za promocijo
svojih izdelkov in storitev. V tem primeru mora upostevati zgoraj omenjeno 2. tocko 6. ¢lena
ZVPNPP in opredeliti poslovni namen ter s tem prepreciti zavajanje potrosnikov.

Vendar pa blog zaradi svojih lastnosti (transparenten in hitrejsi pretok informacij, spodbujanje
skupnega sodelovanja udeleZencev in soustvarjanja vsebine vseh, ki si to Zelijo) omogoca
uporabnikom, da samovoljno in samoiniciativno sodelujejo pri izmenjavi nasprotujo¢ih si mnenj,
zato je pri blogu tezko potegniti ostro mejo med njegovim komercialnim in nekomercialnim
namenom. Navsezadnje podjetja lahko preko tega komunikacijskega kanala samo izrazajo svoje
mnenje in spodbujajo interakcijo med svojimi potrosniki, ne napeljujejo pa k sprejemu odlocitev,
ki jih potrosniki sicer morda ne bi sprejeli. V takem primeru, ko ne gre za komercialni namen v
smislu ZVPNPP, podjetju ni potrebno opredeliti namena objavljene vsebine na blogu.

Cetudi bi lahko dokazali, da se skozi pogovor soavtorjev na blogu skriva podjetje, ki ima prikrite
komercialne namene, bi bilo praktiéno nemogoce dokazati, da je potro$nik ravno zaradi
prikritosti komercialnega namena sprejel odlocitev o poslu, ki je drugace ne bi. Tezko bi bilo
dokazati tudi le moznost vplivanja na ekonomsko obnasanje potrosnika, saj so potroSniku na
blogu na voljo tudi druge informacije drugih avtorjev, zaradi katerih je odlo¢anje potroSnika
lahko bistveno bolj racionalno. To pomeni, da je tudi v primeru zavajajoCih dejanj (npr.
neresni¢ne informacije glede obstoja ali narave izdelka;
glede glavnih znacilnosti izdelka; glede cene ipd.), ki jih opredeljuje 5. ¢len ZVPNPP, moznost,
da bodo potrosniki zavedeni, manjsa kot pri drugih oblikah trznega komuniciranja (npr.
oglasevanju v tradicionalnih medijih).

Zakonska omejitev je na mestu, saj potrosnike $¢iti pred nepostenimi praksami podjetij, ki
prikrivajo svoje namene in zelijo izkoristiti nevednost potro$nikov z namenom povecanja
prodaje. Vendar pa objavljanje vsebin na blogu po svoji naravi potrosnike bolj §¢iti kot zavaja,
saj se informacije Sirijjo hitreje in bolj prosto kot preko klasicnih medijev, dvosmerna
komunikacija prepreCuje staticno in enosmerno sporocanje reklamnih sporo€il podjetij,
raznolikost mnenj pa daje bralcem in potencialnim potrosnikom vecjo moznost izbire In
racionalnega odlo¢anja kot v t.i. zaprtem sistemu klasi¢nega oglasevanja.
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3.3.2 Blog kot medij

Blog je s svojo razseznostjo postal primerljiv s tradicionalnimi mediji, ki jih poznamo (televizija,
radio, Casopis, ...), zato bi lahko zanj pod dolo¢enimi pogoji uporabili pravila, ki veljajo za
ostale medije in so predpisana v Zakonu o medijih (ZMed). Doloc¢ba 2. ¢lena ZMed doloca:

»Mediji po tem zakonu so casopisi in revije, radijski in televizijski programi, elektronske
publikacije, teletekst ter druge oblike dnevnega ali periodicnega objavijanja urednisko
oblikovanih programskih vsebin s prenosom zapisa, glasu, zvoka ali slike, na nacin, ki je
dostopen javnosti. Programske vsebine po tem zakonu so informacije vseh vrst (vesti,
mnenja, obvestila, sporocila ter druge informacije) in avtorska dela, ki se razsirjajo prek
medijev z namenom obvescanja, zadovoljevanja kulturnih, izobrazevalnih in drugih
potreb javnosti ter mnozicnega komuniciranja. Mediji niso bilteni, katalogi ali drugi
nosilci objavljanja informacij, ki so namenjeni izkljucno oglasevanju, poslovnemu
komuniciranju, izobraZevalnemu procesu ali notranjemu delu gospodarskih druzb,
zavodov in ustanov, drustev politicnih strank, cerkvenih in drugih organizacij, Solska
glasila, Uradni list Republike Slovenije, uradna glasila lokalnih skupnosti in druge
uradne objave, plakati, letaki, prospekti in transparenti, ter video strani brez Zive slike
(neplacana obvestila), razen ce je s tem zakonom doloceno drugace.«

Po Kodelji bi glede na zgornjo definicijo lahko rekli, da je blog medij, saj je dostopen javnosti in
vsebuje informacije vseh vrst. Kodelja navaja tudi, da razlikujemo med blogi fizi¢nih in pravnih
oseb: privatnih blogov po njegovem ni potrebno vpisovati v razvid medijev*’ in se jim ni
potrebno drzati nekaterih ¢lenov zakona, medtem ko morajo pravne osebe, Ki imajo bloge, te
priglasiti ministrstvu za kulturo oziroma jih registrirati (Kodelja, Banovi¢, 2007, str. 15).

Gornja utemeljitev, zakaj naj bi blog bil medij, je pomanjkljiva, saj za razvrstitev bloga med
medije po Zakonu o medijih ni pomembno, ali je avtor fizi¢na ali pravna oseba, temvec je
pomembno, da morajo biti mediji tudi urednisko oblikovani, to pomeni, da morajo imeti
urednika, ki spremlja in ureja njihovo vsebino. Blog je torej po definiciji lahko medij, ni pa to
nujno. Ce vsebuje vse elemente medija, ki so z zakonom predpisani, potem je medij, ¢e pa jih ne
vsebuje (npr. v primeru bloga, ki ga objavlja fizicna oseba, ki samostojno odlo¢a, kaj bo
objavila), potem blog ni medij, temveé samo javno objavljeno besedilo. Sele ¢e blog izpolnjuje
pogoje Zakona o medijih, po katerih ga lahko opredelimo za medij, postane podvrzen Stevilnim
pravilom in omejitvam tega zakona.

Ustvarjalci blogov nac¢eloma lahko zapisejo, kar mislijo, saj za njih velja svoboda izraZanja, kot
je dolocena v 6. ¢lenu ZMed, vendar le, dokler to ne nasprotuje dolznosti varovanja ¢lovekove
osebnosti in dostojanstva oziroma ¢e ne posega v ustavno zagotovljene pravice drugih oseb.

" Po Zakonu o medijih mora izdajatelj pred zadetkom izvajanja dejavnosti priglasiti medij pri pristojnem
ministrstvu, zaradi vpisa v razvid. V predlogu za vpis v razvid je potrebno navesti dolo¢ene podatke o mediju ter
priloziti dokazila o izpolnjevanju pogojev o registraciji medija.
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Dolocba 6. ¢lena ZMed doloca:

»Dejavnost medijev temelji na svobodi izrazanja, nedotakljivosti in varstvu clovekove
osebnosti in dostojanstva, na svobodnem pretoku informacij in odprtosti medijev za
razlicna mnenja, prepricanja in za raznolike vsebine, na avtonomnosti urednikov,
novinarjev in drugih avtorjev pri ustvarjanju programskih vsebin v skladu s
programskimi zasnovami in profesionalnimi kodeksi, ter na osebni odgovornosti
novinarjev oziroma drugih avtorjev prispevkov in urednikov za posledice njihovega
dela.«

Svoboda izrazanja izhaja Ze iz Ustave®, zato velja tako za blog, ki ga je mogoce opredeliti kot
medij, kot tudi za tistega, ki ni medij.

Pisec bloga, ki se po ZMed klasificira kot medij, je odgovoren za vse, kar na svojem blogu
objavi, blog pa mora biti tudi odprt za razlicna mnenja, prepricanja in vsebine. Ta dva pogoja,
pise Kodelja, je lazje zadovoljiti, ¢e je pisec bloga pravna oseba, saj je od fizi¢nih oseb tezko
pri¢akovati, da bodo poznale in upostevale pravila profesionalnega novinarstva, tezko pa je tudi
zadovoljiti pogoju odprtosti do razlicnih mnenj, kadar je bloger en sam (Kodelja, Banovi¢, 2007,
str. 15). Vendar na splosno velja, da tudi posamezniki pazijo, kaj objavljajo na spletu, saj se
zavedajo, da sprejemajo odgovornost za svoja dejanja, in ¢e objavljajo vsebino, ki se komu zdi
sporna, se kaj hitro lahko znajdejo na sodi$¢u, kjer »zrtev« lahko doseze, da se vsebina z bloga
umakne, avtorja pa se kaznuje (Kodelja, Banovi¢, 20074, str. 16).

Po Kodelji ima bloger, ¢igar blog je mogoce opredeliti kot medij, tudi pravico do svobode
informiranja, kar v praksi pomeni, da lahko dobi informacije kot vsak drug novinar medijev v
Sloveniji (Kodelja, Banovi¢, 2007, str.15).

Bloger mora upostevati tudi prepoved spodbujanja k neenakopravnosti in nestrpnosti, ne glede
na to, ali gre za pravno ali za fizi¢no osebo, in ali je blog medij ali ne. Zakon o medijih v 8. ¢lenu
pravi:

»Prepovedano je z razsirjanjem programskih vsebin spodbujati k narodni, rasni, verski,
spolni ali drugi neenakopravnosti, k nasilju in vojni, ter izzivati narodno, rasno, versko,
spolno ali drugo sovrastvo in nestrpnost.«

Nedorecena tema blogerjev pa je tudi anonimnost njihovih ustvarjalcev. Veliko piscev blogov
zeli v praksi zaradi tak$nih in drugac¢nih razlogov ostati anonimnih. To dejstvo pa ne sovpada S
predpisano odgovornostjo, ki jo ureja ZMed in ki jo mora sprejemati vsak, ki objavlja vsebine na
svojem blogu, ki ga je mogoce oznaciti za medij. Pri klasi¢nih medijih je to vprasanje urejeno s

%8 Ustava Republike Slovenije v 39. ¢lenu opredeljuje svobodo izrazanja; zagotovljena je svoboda izraZzanja misli,
govora in javnega nastopanja, tiska in drugih oblik javnega obve§¢anja in izraZanja. VVsakdo lahko svobodno
zbira, sprejema in §iri vesti in mnenja (Uradni list RS, §t. 33/91 s kasnejSimi spremembami).
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podelitvijo nazivov urednikom, ki so potem soodgovorni za vso vsebino, ki se objavi, tudi ¢e
njen avtor ne zeli razkriti svoje identitete, medtem ko pri blogih, kjer pisec ne poda svojih
osebnih podatkov, lahko pride do problema. Korporativni blogi imajo tukaj prednost, saj lahko
vodstvo podjetja, ki blog spremlja in ga uporablja za komunikacijo s §irSo javnostjo, postavi
sorodno organizacijsko strukturo kot v primeru ostalih medijev, torej imenuje urednike in
zadovolji zahtevo zakona po sprejemanju odgovornosti, ki pravi: »Na vidnem mestu mora biti
zagotovljena objava podatkov o odgovorni osebi.« \/ primeru zasebnega bloga pa bi moral imeti
avtor dovolj poguma, da se podpiSe pod svojo objavo in tako ustreze ¢rki zakona (Kodelja,
Banovi¢, 2007, str. 15). Vse navedeno seveda velja le pod pogojem, da je blog mogoce Steti za
medij po ZMed.

Zakon o medijih pa ureja Se eno pomembno podro¢je medijev, ki ga lahko preslikamo tudi na
blog, ¢e je slednjega mogoce opredeliti kot medij (26. ¢len ZMed):

»Vsakdo ima pravico od odgovornega urednika zahtevati, da brezplacno objavi njegov
popravek objavljenega obvestila, s katerim sta bila prizadeta njegova pravica ali interes.
Z izrazom obvestilo je misljena vsaka objava vsebine, s katero sta lahko prizadeta
pravica ali interes posameznika, organizacije ali organa, ne glede na to, ali je bila
vsebina objavljena v obliki vesti, komentarja oziroma v kakrsni koli drugi obliki. Z
izrazom popravek ni misljen samo popravek v ozZjem smislu, to je zanikanje oziroma
popravljanje zatrjevanih napacnih ali neresnicnih navedb v objavljenem besedilu, ampak
tudi navajanje oziroma prikaz drugih ali nasprotnik dejstev in okoliscin, s katerimi
prizadeti spodbija ali z namenom spodbijanja bistveno dopolnjuje navedbe v objavljenem
besedilu.«

Ce konkreten blog po definiciji ni medij in ga zgornja dolo¢ba ne zavezuje, da objavi popravek
objavljenega besedila, pa ga v popolni neodvisnosti pri objavljanju vsebin vseeno omejuje
Ustava RS, ki v 15. ¢lenu doloca:

»Clovekove pravice in temeljne svoboscine so omejene samo s pravicami drugih in v
primerih, ki jih doloca ustava.«

Zgornja dolo¢ba pomeni, da je svoboda izrazanja vsakega posameznika omejena z ustavnimi
pravicami drugih posameznikov. To pomeni, da je vsak odgovoren za vsebino, ki jo objavi ali
posreduje na svojem blogu, in ¢eprav ga morda Zakon o medijih z dolo¢bami o objavi popravka
sporne vsebine ne veze, to Se ne pomeni, da za objavljeno vsebino ne odgovarja (npr. pri posegih
v Cast in dobro ime ali pri posegih v tuje avtorske pravice).

Pri objavi vsebin na blogu ne gre toliko za klasi¢no posredovanje informacij kot za posredovanje
mnenj piscev; bolj kot je doloceno mnenje kriticno do posameznikov ali podjetij, vecja je
verjetnost, da se ti odzovejo. V takem primeru je najbolje popravek ali podajanje nasprotnih
mnenj objaviti na enakovrednem mestu kot je bila objavljena ostala vsebina (npr. na zacetku
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bloga) in se tako izogniti obtozevanju tistih, ki se s prvotno zapisanim ne strinjajo (Kodelja,
Banovi¢, 2007, str. 15).

Pomembno je tudi, da avtorji pri svojih objavah na blogih ne krsijo avtorskih pravic drugih
ustvarjalcev. Obicajno lahko pisci blogov krajse dele drugih avtorskih del brez dovoljenja
avtorjev kopirajo v svoj blog, vendar morajo pri tem vsebino oznaciti kot citat in jo opremiti z
virom. Ker je na blogu velikokrat objavljena kritika ali komentar na Ze napisano, je ta nacéin
»kopiranja« vsebine, na katero se komentar nanasa, smiseln. Ce pa avtor bloga objavlja vsebino,
Ki ni samo kratek citat, pa mora pred objavo prositi avtorja za dovoljenje. Najveckrat se tak$na
objava dovoli, zahteva se le navedbo vira.

Tudi pri objavi slik in video posnetkov je zgodba podobna. Pod slike ne spadajo le fotografije,
temve¢ tudi ilustracije in fotomontaze, kar se vse smatra za avtorsko delo, zato je potrebno za
njihovo uporabo na blogu pridobiti dovoljenje imetnika avtorske pravice (razen ¢e gre za citat).

Ve¢ svobode pri uporabi tujega avtorskega dela obstaja le, ¢e se avtor odlo¢i, da vsebino
avtorskega dela ponudi pod licencami, to pomeni da vnaprej pove, kaj se lahko z njegovim
delom stori. Nekateri avtorji dovolijo prosto objavo besedila ali slike, ¢e pisec bloga na vidnem
mestu objavi njegovo ime, drugi dopuscajo prosto uporabo dela v namene, ki niso profitabilni,
spet tretji pa dopuscajo le prosto uporabo nespremenjenega dela (Kodelja, Banovi¢, 2007b, str.
17.). Skratka, bloger mora spostovati avtorske pravice tako kot vsi drugi, ne glede na to, ali je
njegov blog medij ali ni.
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4 VZPOSTAVITEV POSLOVNEGA BLOGA

Zakaj je odlo¢itev o vzpostavitvi poslovnega bloga za podjetje tako pomembna, sem podrobneje
predstavila v Cetrtem poglavju naloge, ¢e povzamem, pa so glavni razlogi naslednji:

~ spletni brskalniki bloge uvrscajo zelo visoko med iskalnimi rezultati in s tem podjetju
omogocijo vecjo prepoznavnost na trgu;

~ blogi gradijo skupnosti, ki podjetju omogocajo dialog z uporabniki in posledi¢no dostop
do povratnih informacij;

~ blogi so preprosti za spremljanje in posodabljanje, saj za razliko od ostalih marketinskih
tehnik ne zahtevajo obseZnih priprav in s tem povezanih stroskov;

~ uporabnikom omogocajo vpogled v notranjost podjetja in poglobijo njihovo zaupanje do
proizvodov in storitev;

~ preko RSS tehnologije so uporabniki takoj obvesceni o novostih z bloga;

~ blogi preko razvejane mreZze ustvarjajo nove priloZznosti za zasluzek podjetij in
povezovanje strokovnjakov.

V nalogi sem torej ze odgovorila na vprasanje, kaj je blog, kaksne u¢inke ima na podjetje in
njegovo poslovno strategijo ter kaksSna je v grobem pravna ureditev tega podro¢ja, v tem
poglavju pa bi se osredotocila Se na zadnje vprasanje: Kako zaceti blogati? oz. Kako vzpostaviti
uspesen poslovni blog?

Da bi podjetju pomagala izkoristiti prednosti, ki jih to spletno marketin§ko orodje ponuja, in mu
olajsati zaCetek na poti do »blogerskega« uspeha, bom v nadaljevanju predstavila svojo idejo
blog marketinskega nacrta, ki lahko pomaga podjetju na poti do uspesne vzpostavitve lastnega
poslovnega bloga in ki bo temeljil na upostevanju ugotovitev iz predhodnih poglavij.

4.1 Blog marketinski nacrt

Podjetje mora blog marketinski nacrt sestaviti, Se preden zacne s pisanjem vsebine na blogu, saj
z njim opredeli ¢asovni nacrt in posamezne korake bloganja, skozi katere mora iti, da bo svoj
blog lahko uvrstilo med ostale bloge v spletu ter pred konkurenco nanj privabil svoje potencialne
kupce. Blog marketinski nacrt vsebuje pet osnovnih korakov, ki lahko v samo nekaj mesecih
podijetje v blogosferi popeljejo od neznanega do priljubljenega.

Korak 1 -- vzpostavitev bloga

Da bi podjetje sploh lahko zacelo komunicirati s svojimi kupci in poslovnimi partnerji preko
bloga, se mora najprej odlociti, kje ga bo objavilo oziroma na kaksen nacin ga bo predstavilo v
spletu. Na spletu Ze obstajajo brezpla¢ni ra¢unalniski programi, Ki so preprosti za uporabo in

69



upravljanje in preko katerih podjetje lahko vzpostavi svoj blog. Izbira lahko med ve¢ programi,
kot so Movable Type, LiveJournal, Blog-City, MSN Spaces in podobni, jaz pa bi omenila
predvsem dva programa: (1) program Blogger, ki je v lasti Googla in je t.i. zunanji program za
vzpostavitev bloga, kar pomeni, da mora podjetje obiskati stran blogger.com, na kateri se lahko
registrira kot njihov uporabnik in v okviru njihovega spletnega mesta vzpostavi svoj blog, ter (2)
program WordPress, ki je za razliko od Bloggerja avtonomen sistem za objavljanje blogov, kar
pomeni, da ga mora podjetje prenesti s spleta na svoje spletno mesto in sele nato lahko vzpostavi
svoj blog.

Slika 11: Program Blogger

/> Blogger: Ustarite brezplacen spletni dnevnik - Windows Intemet Explorer
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Povezave [+ Gmail [B) Najdisi 8 Google @ Microsoft Outiook Web Access €| Jure-siuzba_Outlook ¥ UniCredit Banka Slovenija d.d. wa? KiikNLB [ Facebook Home

¢ 4 23|~ |O Blogger: Ustvarite .. % |[@ Financesi I f - B - ™ - = Stan v O Orodja ~

Slovensgina -

Prijavite se z Googlovim
Blogger
?

10:05 ved
Portable Air Conditioners The Big Storm Picture

Kaj je spletni Predstavitev Funkcije Ust\/al"ite
dnevnik? spletni dnevnik
v 3 preprostih

(Z fa @ @ korakih:

Objava Pridobite Objavite Postanite Ustvarite racun
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informacije Poimenujte svoj

spletni dnevnik
spletnik je va3e spletno mesto, ki je preprosto za
uporabo in na katerem lahko hitro objavite svoje Izberite predlogo.
misli, sodelujete z drugimi in veé. Vse to je na voljo
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Pri vzpostavitvi bloga na lastnem spletnem mestu je pomembno, da podjetje izbere taksno ime,
ki bo med uporabniki hitro prepoznavno in bo podjetje povezovalo z njegovo dejavnostjo.
Najlazje in najbolj prepoznavno je, ¢e se blog »pripne« kar na spletno stran podjetja npr.
www.imepodijetja.com/blog. Vsekakor mora podjetje paziti, da ime bloga uporabnike opozarja
na podjetje in njegovo dejavnost in da ga bralci ne zamenjujejo s konkurenco, zato je
priporo¢ljivo, da ob izbiri platforme za svoj blog podjetje razmisli tudi o zunanji podobi bloga.
Ni toliko pomembno, kaksen je program, preko katerega je blog registriran, pomembno je, da je
enostaven za branje in uporabo.
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Korak 2 -- vsebinski nacrt

Najpomembnejsa pri blogu je objavljena vsebina, zato jo mora podjetje prispevati premisljeno in
uporabnikom, ki se prvi¢ srecajo z njegovim blogom, vzbuditi pozitivno izkusnjo. S tem si bo
podjetje zagotovilo reden obisk svojih uporabnikov na spletu in bo z njimi lahko vzpostavilo
dolgoro¢no sodelovanje. Kakovost informacij, ki jih podjetje objavlja, je tista, ki uporabnikom
vzbudi zaupanje do njegovega bloga in posledi¢no do njegove znamke, dejavnost ter proizvodov
in storitev.

Podjetje mora dobro premisliti, kakSna bo vsebina njegovega bloga, kaj zeli z blogom dose¢i,
kateri so njegovi cilji, kdo so njegovi bralci in katere informacije ti bralci iS¢ejo. Z odgovori na
zastavljena vpraSanja bo vsebina njegovega bloga zanimiva in ustrezna ter bo bralce prepricala v
avtenti¢nost bloga.

Pri vsebinskem nacrtu podjetju lahko pomaga osnovni marketinski naért, ki mu sluzi kot
opomnik, katere so njegove omejitve in na katere stvari mora biti pozorno, ko nagovarja bralce
bloga. Nacrt lahko spreminja letno ali mese¢no, pomembno je le, da njegova vsebina sledi
strateSkim ciljem podjetja:

— kateri je ciljni trg: koga podjetje s svojim blogom nagovarja;

— kaksni so trendi v industriji: ¢e je prisotna rast, bo marketinska strategija drugacna kot
¢e je prisotna recesija;

— kaksni so cilji podjetja: pomembno je, da podjetje pozna svoje cilje pri nacrtovanju
svoje marketinske politike in ve, kaj Zeli z njo doseci;

— kaksna je strategija podjetja: pot do cilja je lahko razli¢na in podjetje se mora odlociti,
na kaksen nacin bo doseglo svoje cilje;

— kakSen je letni marketinSki proracun; to vpraSanje je zelo pomembno, saj ima podjetje
omejena sredstva, ki jih mora pravilno razporejati znotraj svojih dejavnosti in temu
primerno prilagajati svoje marketinske taktike;

— kaksen je marketing mix; proizvod, cena, prostor, promocija;

— kateri so njegovi trije najve¢ji konkurenti: marketinska strategija je odvisna tudi od
dejavnosti konkurence;

— kaksne so prednosti podjetja v primerjavi s konkurenti,

— kaksne so slabosti podjetja: priznanje svojih slabosti ni odraz Sibkosti temvec priloZnost
za izboljSanje;

— meseCne taktike: nacrtovanje kratkoro¢nih dejavnosti, ki ustrezajo zastavljeni
marketinski strategiji in proracunu.

Pri iskanju vsebine za svoj blog si podjetje lahko pomaga tako, da podrobno razis¢e trg in svojo
konkurenco. K uc¢inkovitemu dialogu med sabo in svojimi kupci ter ostalimi poslovnimi partnerji
lahko prispeva le, ¢e prejme informacije o tem, kaj se na trgu dogaja, zato mora predvsem
pozorno poslusati. Preko spletnega brskalnika se lahko poveze na bloge s podobno vsebino in
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tako spremlja vse novosti v zvezi z izbrano temo. NajlaZje se informira tako, da se preko RSS
tehnologije naroc¢i na novosti in tako prihrani ¢as z vsakodnevnim brskanjem po spletu.

Pomembno je tudi, da podjetje najdeno vsebino razume, ker lahko sicer zgresi bistvo razprave in
s svojimi komentarji ne ustvari dodane vrednosti k pogovoru. Podjetje mora razbrati med
konstruktivno komunikacijo, ki zahteva njegovo pozornost, in tisto vsebino, ki si slednje ne
zasluzi, zato je pomembno, da iz Ze objavljenih komentarjev razbere, o ¢em se je ze govorilo in
kje lahko samo prispeva k boljsi in ucinkovitejsi razpravi.

V sorodnih blogih lahko torej podjetje najde navdih glede vsebine, ki jo namerava samo objaviti,
spremlja lahko $tevilo ljudi, ki te bloge prebirajo, in s tem dobi ze kar dober obcutek, kako
Stevilno je njegovo potencialno obcinstvo, oceni lahko, kaksne so Zelje bralcev in katere
informacije jih najbolj zanimajo ter na kaksen nacin se povezujejo s temi informacijami. Ce se
podjetje zeli uvrstiti visoko med iskalnimi rezultati v spletnih brskalnikih, mora vedeti in
predvidevati, kaksne besedne zveze uporabljajo tisti, ki i8¢ejo informacije, in te besedne zveze
uporabiti v svojem blogu na naéin, da ga bodo povezale z njegovimi proizvodi, storitvami in
poslovnimi cilji.

Ko je podjetje raziskalo trg in dobilo vpogled v pricakovanja potencialnih uporabnikov, naj si
naredi seznam tem, ki bi si jih Zelelo na svojem blogu obravnavati, vendar ob upostevanju, da
mora biti njegov prispevek zanimiv, razumljiv in bralcem v Korist.

Korak 3 — objava vsebine

Ko se podjetje enkrat odloci, kaksno vsebino bo objavilo na svojem blogu, je izvedba sama
relativno lahko delo. Preko programov za objavljanje blogov je pisanje vsebine primerljivo s
pisanjem navadnega elektronskega sporocila, torej tehni¢no ni nobene omejitve, da podjetje ne bi
moglo objaviti novih informacij na svojem blogu vsak dan ali vsaj vsak drugi dan. Je pa
pomembno, da se pri pisanju vsebine podjetje drzi dolocenih pravil, ki privabljajo ob¢instvo in
obCasne uporabnike spreminjajo v redne. Podjetje si pri tem lahko pomaga z naslednjimi
opornimi toc¢kami:

e Pisci bloga v podjetju naj bodo pravi ljudje, zaposleni v podjetju, pisejo pa naj v svojem
imenu. Pomembno je, da uporabniki ob branju vsebine dobijo vpogled v notranjost
podjetja, se poistovetijo z avtorjem in na ta nacin vzpostavijo zaupanje v podjetje in
njegovo dejavnost, znamko in proizvode. Zelo pomaga, ¢e avtor pri pisanju uporablja
svoje pravo ime, ki ga objavi na zacetku ali na koncu bloga.

e Vsebina naj nastane v podjetju in naj izraza avtorjeve misli in mnenja, ¢etudi ta ne bi

vedno ustrezala dolo¢enim posameznikom iz podjetja. Pri tem je pomembno tudi, da
avtor prevzame odgovornost za vsebino, ki jo je napisal, in se ne skriva za podjetjem.
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e Vsebina na blogu naj bo smiselna, zanimiva in pogosto azurirana. Blogi, ki jih avtorji ne
obnavljajo, zamrejo in pocasi izginejo iz blogosfere, zato je pomembno, da podjetje
skrbi za azurnost bloga. Podjetje je strokovnjak na svojem podrocju in z informacijami,
ki jih podaja, lahko veliko prispeva za strokovnost tistih, ki jih berejo. Ljudje se Zelijo
uciti in pridobivanje vedno novih informacij jih sili k temu, da se vracajo na blog.

e Vsebina mora biti napisana v pozitivnem duhu. Podjetje naj se izogiba zlonamernim
komentarjem, s katerimi lahko uZzali posameznike ali namerno Skodi ugledu konkurence.
Seveda avtorji lahko izrazajo svoja mnenja in nestrinjanje, vendar le v spostljivem tonu
in argumentirano.

e Auvtorji morajo pri pisanju vsebine paziti na zaupne informacije. Vsako podjetje ima
doloceno interno znanje in poslovne skrivnosti, Ki jih ne zeli deliti s SirSo javnostjo. Pisci
blogov morajo biti na primer pozorni, da ne razkrijejo obc¢utljivih ali zas¢itenih finan¢nih
informacij o podjetju, ki jih podjetje samo Se ni objavilo v kaksni drugi publikaciji, kot
je na primer letno porocilo ali poslovni nacrt.

e Pri pisanju je potrebno spostovati tudi avtorske pravice in pripadajoco zakonodajo.
Dokumenti ali vsebina, ki so avtorskopravno zasciteni, na blogu ne smejo biti objavljeni,
razen ¢e je pisec imetnik avtorske pravice, ¢e podjetje predhodno dobi pisno soglasje
imetnika avtorske pravice ali ¢e gre za obliko proste uporaba taks$ne vsebine 0ziroma
avtorskega dela. Avtorji tudi ne smejo objavljati vsebin, ki bi bile moralno sporne,
sovrazne ali bi posegale v dostojanstvo, ¢ast ali ugled ostalih posameznikov in pravnih
oseb.

Najveckrat je najbolj$a vsebina na blogu tista, ki jo avtorji napiSejo spontano. Vseeno je, ali
komentirajo druge bloge, odgovarjajo na komentarje drugih avtorjev ali prispevajo lastno temo
za pogovor, pomembno je, da je vsebina taks$na, da privabi ¢im ve¢ uporabnikov.

Korak 4 — promocija bloga

Ko podjetje uskladi vsebino bloga s svojimi dolgorocnimi strateSkimi cilji ter pric¢akovanji
uporabnikov, je ¢as za promocijo bloga. Obstaja ve¢ pomembnih promocijskih kanalov, ki lahko
podjetju pomagajo, da v najkrajSem moznem casu predstavi svoj blog javnosti in postane aktiven
¢lan blogosfere. Najbolje je, da se podjetje posluZzi vseh; vecja kot bo pozornost, ki jo bo podjetje
namenilo promociji svojega bloga, vecja bo njegova obiskanost.

OglaSevanje je zelo pomembna promocijska aktivnost med novoustanovljenimi blogi. Podjetje
lahko blog oglasuje preko Ze uveljavljenih nacinov oglaSevanja, kot so oglasi na televiziji, v
tiskanih medijih, na plakatih in podobno. Med oglasom mora opozoriti na svoj spletni naslov,
kjer se nahaja njegov blog. Preko spletnih aktivnosti lahko podjetje blog oglasuje na svoji spletni
strani ali ga omeni v sporocilih za javnost, ki jih objavlja v spletu.
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Eden od nac¢inov promocije bloga je tudi, da podjetje poisce spletne strani s podobno vsebino in
njihove imetnike prosi, da med svojo vsebino na spletni strani objavijo povezavo do njegovega
bloga. Nekateri imetniki spletnih strani bodo z veseljem svoje bralce opozorili na blog s podobno
vsebino, sploh ¢e bo ta uporabna in polna koristnih informacij. Lahko pa podjetje pristopi k
imetnikom spletnih strani in ostalih blogov in jim ponudi, da napise t.i. gostujo¢ ¢lanek, ki se
nanaSa na njihovo vsebino, ob koncu ¢lanka pa objavi povezavo na svoj blog. Gostujo¢i ¢lanki
so priljubljena stvar, ¢e ustvarijo dodano vrednost k Ze napisani vsebini. Najboljsi blogerji so
ugotovili, da se njihov blog promovira kar sam preko povezav z drugih spletnih mest, ¢e vsebina
ustreza njithovim bralcem; ¢e jim torej pomaga pri doseganju doloc¢enih osebnih ciljev.

Blog lahko podjetje promovira tudi preko t.i. mini blogov, ki jih lahko objavlja na razli¢nih
spletnih mestih, preko njih pa vzpostavi povezavo na prvotni blog. Mini blogi naj obravnavajo
sorodno temo kot osnovni blog, vendar naj bo poudarek le na doloc¢enem podrocju te teme.

Svoj blog lahko podjetje izpostavi tudi preko blog iskalnikov, kamor poslje spletni naslov bloga
ali RSS vir, npr. BlogPulse (www.blogpulse.com), ali preko strani, kot je npr. Digg
(www.digg.com), ki omogocajo socialne zaznamke, preko katerih uporabniki glasujejo o
priljubljenosti ¢lankov, blogov in podobne vsebine. Ce blog podjetja dobi visoko $tevilo glasov,
zelo hitro vzbudi pozornost in poveca Stevilo svojih bralcev.

Slika 12: Digg iskalnik
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Za ¢im vecjo razpoznavnost bloga v spletu pa se mora podjetje povezati tudi z ostalimi blogerji,
saj je bloganje »druzbeno« spletno doZivetje in prav je, da se vzpostavijo odnosi med avtorji
sorodnih prispevkov, ki lahko prinesejo korist vsem vpletenim. V ta namen mora podjetje redno
spremljati aktivnosti, povezane z njegovim blogom, in redno odgovarjati na objave bralcev,
prebirati bloge ostalih avtorjev s podobno vsebino in komentirati njihove ¢lanke ter aktivno
objavljati na svojem blogu.

Korak 5 — Pregled aktivnosti

Vsak blog mora biti primerno zasnovan, in sicer tako, da lahko podjetje spremlja njegovo
aktivnost v blogosferi in odziv njegovih bralcev. Primerno je blog zasnovan tedaj, ko je
opremljen z RSS indikatorjem in ko ponuja moznost druzbenih zaznamkov, preko katerih se
lahko podjetje s pomocjo spletnih programov preprica o priljubljenosti svojega bloga.

Eden od programov za spremljanje povezav med blogi je Technorati (www.technorati.com), ki
omogoca piscu in bralcu pregled o prometu na blogu. Ve¢ kot je povezav do bloga, vec je
bralcev in blog ima posledi¢no vecjo kredibilnost med uporabniki. Priporo¢ljivo je, da se
podjetja, ki zelijo vedeti, kako uspeSen je njihov blog, registrirajo pri Technorati, ker bodo z
njihove strani obvesceni 0 vsaki spremembi na blogu in bodo lahko spremljali vsak Klik ter
pravocasno odgovarjali na vse komentarje, ki jih bodo o njihovem blogu podali uporabniki.

Slika 13: Sistem Technorati
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Aktivnosti na svojem blogu lahko podjetje spremlja tudi preko tako imenovanih »feedreader-
jev«, ki so programi za spremljanje objav preko RSS protokola. Ti programi spremljajo tiste
uporabnike, ki so si na doloen dan ogledali blog podjetja, ali tiste, ki so v spletu pustili
komentarje o blogu podjetja. Eden od teh programov je Bloglines (www.bloglines.com).

Slika 14: Sistem Bloglines
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Spletni programi pa omogocajo tudi pripravo analize aktivnosti na doloenem blogu, ki jo
podjetje lahko spremlja na dnevni, tedenski ali mese¢ni ravni in jo za svoje potrebe tudi
podrobneje analizira, s ¢imer lahko zelo hitro ugotovi, ¢e njegov blog odgovarja vedno bolj
zahtevnim bralcem. Analiza je dosegljiva preko spletne strani Google Analytics
(www.google.com/analytics/).

Ko se je podjetje s pomocjo blog marketinskega nacrta prebilo v svet bloganja in se vsem

spletnim uporabnikom priblizalo z novim, naprednej$im pristopom, se mora na dolgi rok odlociti
Se za tip bloga, s katerim bo zadovoljilo pricakovanja svojih uporabnikov.
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4.2 Tipi poslovnih blogov

Blogi se med seboj razlikujejo glede na vsebino, ki se na njih pojavlja, in glede na ucinek, ki ga
imajo na poslovanje podjetja, zato je pomembno, da podjetje pred vzpostavitvijo bloga razmisli,
kaksni so njegovi cilji in kako jih lahko z blogom doseze. Pri tem mora upoStevati svojo
poslovno dejavnost, Zelje in potrebe svojih kupcev in poslovnih partnerjev, kratkorocne in
dolgorocne poslovne cilje ter svojo kapaciteto poslovanja.

Podjetje, Ki je na trgu prisotno Ze dalj ¢asa ter pozna veliko pravih ljudi in razpolaga z razli¢nimi
uporabnimi informacijami, bo na blogu obravnavalo ve¢ kot zgolj svojo poslovno politiko in
vsakdanja vpraSanja, s katerimi se ukvarjajo tisti, ki so v panogo Sele vstopili. Podjetje, ki si je
skozi leta poslovanja nabralo veliko poslovnih izkusenj, lahko svojim strankam velikokrat tudi
svetuje. Uporabnikom in bralcem se bo na blogu predstavilo taksno kot je, z vsemi prednostmi in
slabostmi, in ker se ne bo opredeljevalo glede konkurence, si bo med bralci pridobilo
spoStovanje. Na takSnem blogu so prisotne izku$nje, ki jih podjetje lahko dobi le z vecletno
poslovno prakso, zato ti blogi najveckrat spremljajo in komentirajo to¢no doloceno industrijo ali
del industrije. Podjetje z njimi pridobiva vecjo razpoznavnost na trgu, nabira nove ideje in na
svoje poslovanje gleda bolj iz uporabniskega zornega kota.

Podjetja, ki kopicijo veliko znanja, bodo na blogu navadno obravnavala teme, ki so znacilne le
za dolocen krog ljudi, in ne za SirSo javnost. Avtorji tovrstne vsebine so strokovnjaki na svojem
podrocju, najveckrat zaposleni v podjetju, ki razne teme obravnavajo podrobneje od drugih, pri
tem pa se povezejo tudi z ostalimi strokovnjaki iz industrije, s katerimi izmenjujejo mnenja in
izkusnje. Za podjetje so pomembni, ker so nosilci znanja v panogi in jim uporabniki zaupajo.
Dodano vrednost za podjetje predstavljajo predvsem pri reSevanju problemov s kupci ali
interno, pri vpeljevanju novosti v poslovanje podjetja, ter pri vzpostavljanju dolgoro¢nega
sodelovanja z uporabniki.

Podjetje se lahko odlo¢i tudi, da bo njegov blog povezoval razli¢ne uporabnike ter jim omogocal
sodelovanje in izmenjavo mnenj. Deloval bo kot nekak$na skupna platforma razli¢no mislec¢ih
uporabnikov, na katerem se bodo rojevale nove ideje in vzpostavljali novi odnosi. Glavna
lastnost tak$nih blogov je vzpostavljanje povezav med ljudmi, ki so v resni¢nem, »offline« svetu
skoraj nemogoce. Podjetju pomagajo predvsem pri ustvarjanju novih poslovnih priloZnosti in
pri iskanju novih kupcev ter so zelo priljubljena oblika blogov, saj so vezni ¢len med podjetjem
in njegovimi uporabniki ter poslovnimi partnerji.

Podjetje lahko preko vsebine na blogu zunanjim opazovalcem odpre pogled v notranjost
podjetja, isto¢asno pa pridobi informacije o zunanjem dogajanju na trgu nazaj v podjetje. Blog v
podjetju je lahko namenjen strokovnjakom, ki spremljajo zunanje dejavnike, ki vplivajo na
poslovanje podjetja, ter med njimi iS¢ejo razloge za posamezne ukrepe in odlocitve. Podjetje
lahko tovrsten blog najbolje uporabi pri pojasnjevanju napak, pri reSevanju reklamacij in pri
napovedovanju sprememb. Prednost tovrstnega bloga je tudi ta, da vsebina ni vedno prispevek
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posameznika; lahko je tudi intervju z zaposlenimi, interni video ali katerikoli drug prikaz
dogajanja v podjetju.

Podjetje lahko blog uporabi tudi za to, da namesto izrazanja svojega mnenja bralce informira o
tem, kje najdejo informacije, povezane z dolo¢eno temo. To ni tipi¢en blog, na katerem se vrstijo
mnoziéne razprave in nasprotujoCa si mnenja. Vsebina tovrstnega bloga je kratka in se
dopolnjuje tudi veckrat na dan, za bralce pa je zelo pomembna, saj jih usmerja in obveséa 0 viru
informacij. Podjetje tovrstne bloge uporablja za obves¢anje o povezanih informacijah in za
filtriranje informacij.

Najpogostejsi blog na spletu je tisti, kjer se srecujejo razliéni ljudje, od strokovnjakov do
popolnih laikov, ki jim je skupna dolo¢ena tema, o kateri zelijo povedati svoje mnenje. Ti blogi
povezujejo ljudi v neformalno skupnost, Kjer se razpravlja, zabava in spros¢a. Uporabniki so nad
njimi navduseni, saj lahko vedno izrazijo svoje mnenje in nanj tudi dobijo odgovor. V podjetju
se za tak$ne bloge odloc¢ijo, ker taks$ni blogi med uporabnike vnesejo oblutek enakosti in
moznost izrazanja, povezujejo ljudi in podjetje v skupnost ter spostujejo pravi¢nost in
vsakega posameznika, ki zeli izraziti svoje mnenje, ga pri tem spodbujajo in mu pomagajo pri
iskanju resitev.

Obstajajo tudi blogi, ki ne objavljajo razli¢énih mnen;j bralcev, temve¢ se na njih avtorji obnasajo
bolj kot novinarji ter na blogu poro¢ajo in podajajo informacije. Povratna informacija pri
tovrstnih blogih ne pride do izraza, saj se avtorji osredotocajo predvsem na posredovanje
informacij ¢im SirSemu krogu ljudi, kar pa ni povsem zgreseno, ¢e so objavljene informacije
tisto, kar Zeli mnoZica slisati. Ceprav na tem blogu ni poudarka na sodelovanju med uporabniki,
se podjetje odloci za to vrsto bloga tedaj, kadar Zeli svoje uporabnike informirati o stvareh, ki se
dogajajo znotraj podjetja ali panoge. S pomoc¢jo RSS virov lahko podjetje natan¢no preuci,
katere informacije ljudi zanimajo, in jim jih posreduje. Na ta nafin podjetje zagotavlja svojo
prepoznavnost in edinstvenost v primerjavi s konkuren¢nimi podjetji.

Ni nujno, da se bodo cilji konkretnega podjetja uresni¢ili z uporabo le enega od zgoraj
predstavljenih tipov blogov; podjetje lahko uporabi mesanico razli¢nih tipov blogov in svojim
uporabnikom enkrat omogo¢i prosto razpravo, drugi¢ strokovno razpravo, tretjic pa jih le
informira o novostih. Pomembno pri izbiri tipa bloganja je, da podjetje vzpostavi taksen blog, ki
bo sledil njegovim dolgoro¢nim strateSkim ciljem in prepric¢al njegove uporabnike, da jim sledijo
tudi sami.
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ZAKLJUCEK

Da bi se podjetja ¢im ucinkoviteje predstavila svojim kupcem, dobaviteljem, zaposlenim in
ostalim poslovnim partnerjem, morajo razviti lastno komunikacijsko strategijo in poskrbeti za
svVojo prepoznavnost med $irSo javnostjo. Prehod s tradicionalnih medijev, preko katerih so
podjetja dolga leta posredovala svoja sporo¢ila javnosti, na svetovni splet, je bil prvi korak k
ucinkovitej$i in modernejs$i obliki komunikacije podjetij s svojimi sedanjimi in bodo¢imi
partnerji. Spletna komunikacija jim je omogocila, da so se na trgu predstavili neomejenemu
trznemu potencialu z novo marketinSko strategijo ter nizjimi stroski poslovanja.

Oblike spletnega komuniciranja se razvijajo skupaj s spletom in ker ta dobiva vedno nove
razseznosti, se tudi trendi na podro¢ju spletne komunikacije in marketinga nenehno spreminjajo.
Tehnik za nagovarjanje kupcev je vedno ve¢ in samo podjetja, ki u€inkovito zdruZujejo vse
njihove elemente, so na pravi poti do razvoja uspesne marketinske politike.

Tako imenovane »stare« tehnike spletnega marketinga (prisotnost v imenikih, optimiranje
rezultatov v iskalnikih, sponzorirane povezave in obogateni oglasi, oglasevanje s pasicami ter
druge) so podjetjem bolj poznana, saj so na spletu prisotna ze lep Cas, in jih, kljub njihovim
doloCenim pomanjkljivostim, pogosto uporabljajo pri nacrtovanju svoje marketinske strategije.
Te tehnike so bolj staticne, enostransko posredujejo oglasna sporocila ter informacije o izdelkih
in storitvah do potencialnih kupcev, spodbujajo dolocen del interaktivnosti uporabnikov in preko
elektronske poste tudi dvosmerno obliko komunikacije.

V zadnjem obdobju so se na spletu zacela pojavljati nova komunikacijska orodja, ki odpravljajo
pomanjkljivosti starih tehnik in so tako imenovana druga generacija spleta ali Web 2.0. Sem
spadajo spletne skupnosti, wikiji, weblogi in RSS tehnologija, ki so po svojih lastnostih
zmogljivejSe aplikacije in podjetju omogocajo hitrejsi pretok informacij, vecjo razgibanost
informiranja na forumih in blogih ter ve¢ interaktivnosti preko skupnega sodelovanja vseh
uporabnikov, ki so istoCasno tudi ustvarjalci vsebine. Nova komunikacijska orodja za podjetje
pomenijo nov na¢in komuniciranja, pri uporabnikih pa spodbujajo ustvarjalnost ter krepijo
njihov obc¢utek pripadnosti do podjetja ali blagovne znamke.

Komunikacija podjetij z uporabo Web 2.0 preide iz enostranskega sporocanja v aktivno
mnozi¢no komunikacijo, podjetja imajo moznost nagovoriti $irSi krog ljudi, hitreje prepoznajo
negativne informacije s trga in na njih lahko pravocasno odreagirajo, ustvarijo pa si lahko tudi
neprecenljivo bazo znanja, s katero izboljSajo svoje poslovne procese. Glavna znacilnost
novodobnega komuniciranja je, da je v ospredju storitev, in ne ve¢ proizvod. Komunikacija
oziroma storitev mnozi¢nega dostopanja do virov, skupinskega sodelovanja in soustvarjanja
vsebine ter hitrejSega pretoka informacij je Ze sama po sebi tista, ki si jo potro$niki Zelijo,
odlocitev o nakupu dolo¢enega proizvoda podjetja pa je le njena posledica. Bistvo novodobnega
spletnega komuniciranja je, da zdruzuje kolektivno inteligenco, na podlagi katere so odlocitve
posameznikov bolj racionalne, poslovni nameni podjetja bistveno bolj transparentni, obc¢utek
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pripadnosti in zaupanja uporabnikov do podjetja pa ve¢ji in moc¢nejsi, saj je kakovost utemeljena
na podlagi izkusenj vseh sodelujocih.

Vsa podjetja, ki se pojavljajo na spletu, bi morala zato pri nac¢rtovanju svoje marketinske politike
razmisliti o vpeljavi novih tehnik v svojo strategijo, saj bi s tem obogatila svoj pristop
komuniciranja s $irSo javnostjo in ucinkovito izkoristila vse moznosti spletnega marketinskega
pristopa. Za podjetje bi bila vpeljava blog marketinga, ki preko vzpostavitve poslovnega bloga
na spletni strani zdruzuje vse lastnosti novodobnega spleta, Ze prvi korak k ucinkovitejsi in
stabilnejsi javni podobi. Blog bi podjetje lahko ucinkovito uporabilo za oglasevalski kanal, za
neposredno in bolj osebno komunikacijo s potencialnimi kupci, za lastno promocijo in
inovativnej$o poslovno politiko. Pri tem bi moralo podjetje le dosledno zagotavljati iskrenost
svojih piscev na blogu, njihovo avtenti¢nost in pravocasen odziv, kar bi vodilo v ve¢je zaupanje
in zvestobo kupcev, prenos znanja znotraj podjetja ter ustvarjanje novih idej za nadaljnji razvoj
podjetja.

Podjetje bi si za vzpostavitev lastnega poslovnega bloga lahko pomagalo z blog marketinskim
nacértom, ki bi ga skozi proces vzpostavitve opozarjal na posamezne korake, ki jih mora izpeljati,
da bi svoj blog uspesno uvrstilo med ostale bloge v blogosferi. Olajsal bi mu prehod na novo
poslovno dejavnost in mu sluzil kot opomnik za tiste aktivnosti, ki so potrebne, da bi se blog
dolgoro¢no uveljavil med uporabniki v spletu ter v samem podjetju postal del vsakodnevnega
poslovnega procesa. Podjetje bi z njim v nacrtovanje svoje prihodnje marketinske strategije
vkljucilo nov trend s podrocja spletnega komuniciranja, ki bi mu odprl nove moznosti razvoja,
izboljsal njegovo samopodobo ter ga v iskalnikih uporabnikov uvrstil dale¢ pred konkurenco, to
pa je ze velik del na poti do uspeha.
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SLOVAR SLOVENSKIH PREVODOV TUJIH IZRAZOV

ABC linking — ABC povezovanje.

Affiliate marketing — metoda promoviranja spletnih strani.

AJAX (Asynchronous Javascript And Xml) — spletna tehnologija, ki omogoca izdelavo
interaktivnih spletnih aplikacij.

Artlog — umetnostni spletni dnevnik.

Banner — pasica.

Blogdigger — iskalec spletnih dnevnikov.

Blogger — oseba, ki pise spletni dnevnik.

Brick & Mortar — fizi¢ne poslovalnice.

B2B (business to business) — elektronske transakcije med dvema podjetjema.

B2C (business to customer) — elektronske transakcije med podjetjem in potro$nikom.

Chat room — soba za klepetanje.

Classified ad — mali oglas.

Commercial break — reklamni odmor.

CRM (Customer Relationship Management) — informacijski sistem, ki shranjuje in obdeluje
informacije o kupcih podjetja.

Cyber — kiberneti¢no / spletno.

Cybercommunity — spletna skupnost.

Click & Mortar — spletne poslovalnice.

E-mail — elektronska posta.
Expandable banner — razsirljiva pasica.

Facebook — ime spletne skupnosti.

Feed reader — bralec virov; v povezavi z RSS protokolom.
Floating ad — lebdeci oglas.

Flog — ponarejen spletni dnevnik.

Flying ad — lete¢i oglas.

Full-page overlay — celostranski oglas.

HTML (Hypertext Markup Language) — oznac¢evalni jezik za izdelavo spletnih strani.
Hyper mediated communication — hiper posredovana komunikacija.

Instant messaging — takojs$nje sporocanje.

Splet — svetovno medmreZje.

Interstitial — vmesoglas.

Intranet — interna mreZa podjetja.

IRC (Splet Relay Chat) —komunikacija v realnem ¢asu.
Keyword advertising — oglasevanje, vezano na klju¢ne besede.
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Moblog — spletni dnevnik, napisan s pomoc¢jo mobilne tehnologije.
MUD (Multi User Domain) — ve¢uporabniska domena.

Offline — izven spleta.

One-to-many — eden-mnogim.
One-to-many-to-one — eden-mnogim-enemu.
Online marketing — spletni marketing.

PDF (Portable Document Format) — format datoteke v prenosljivi obliki.
Photoblog — spletni dnevnik s fotografijami.

Pixel — merska enota / pika, v kateri se merijo dimenzije slik na monitorju.
Pop-up reklama — pojavna reklama.

Recycled TV spot — predelan TV oglas.

RSS (Really Simple Syndication) — metoda za organizacijo novic in drugih vsebin, dostopnih na
spletu, ki so pripravljene za distribucijo uporabnikom.

RSS feed — RSS vir

RSS channel — RSS kanal

Screensaver ad — oglas, imenovan ohranjevalnik zaslona.

Social-networking site — stran z druzabnimi povezavami.

Spam — nezazelena elektronska posta.

Text link — besedilna povezava.

Ubiquity / Ubikviteta — »povsodnost« oziroma splosna razsirjenost.

Vlog — video spletni dnevnik.

Wall paper — tapeta.

Web 2.0 — novodobni splet.

Weblog / Blog — spletni dnevnik.

Wiki — programska oprema, ki spodbuja skupno sodelovanje uporabnikov na spletni strani.

Wikipedia — spletna enciklopedija.

XML (Extensible Markup Language) — razsirljiv in preprost oznacevalni jezik, ki omogoca
format za opisovanje, prenos in izmenjavo strukturiranih podatkov med ve¢ omrezij.
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