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UvoD

Danes igrajo pomembno viogo pri oblikovanju svetxya gospodarstva Stevilne silnice, kot sta
tehnologija in globalizacija. Dve novi silnici ptagdigitalizacija in povezanost. Trg 21. stoletja
je tako postal meja in nov prostor, kjer porabraahtevajo sodelovanje, interakcijo in nadzor
nad informacijami, ki jih prejemajo. V danasnji gidni druzbi je internet okno v svet. Ljudje
lahko komunicirajo in delijo informacije ter se paujejo z ostalimi ljudmi, ki jih Se nikoli prej
niso sregali.

V danasSnjem svetu, polnem trZzenjskih in oglasnibr@fil, so ljudje nasieni z njimi in so se jih
Ze dodobra navelali, saj jim v&inoma ne ponudijo tistega, kar potrebujejo. Velikaikne
ponudijo reSitve za problem, ki ga imajo, in pogasé odgovorijo na njihove dvome in skrbi, ki
jih tarejo. Danasnji porabniki zato hrepenijo ploveskem stiku. Internet je tako temeljito
spremenil n&n komuniciranja med ljudmi. Spremenil je tudicimg kako podjetja komunicirajo
s porabniki. Prinesel je novo dobo komunikacij,rkg® sodelovanje, interakcija ioveski
odnosi na prvem mestu in kjer je porabnik kraljj pa je izrocil mo¢ in nadzor nad
informacijami. Pojavile so se nove tehnologije akd so vzcveteli druzbeni mediji, kot so
podcasting, wiki, druzbena omrezja in predvsem dniggy Bloganje je nov fenomen, ki je
zamajal temelje tradicionalnim prefanjem in s svojo interaktivnostjo, neformalnostjo i
kolektivno komunikacijo odprl vrata v povsem novesvkomuniciranja, sodelovanja in
interakcije pa tudi odnosov med porabniki in pgdjdiako so se blogi razvili od izjemno osebne
oblike komunikacij na internetu do reega novega medija za poslovanije, tako za trzestjek
graditev blagovne znamke, ter za komunikacijo idedovanje. Blogi in vsa ostala nova orodja
dajo podjetjem, njihovim vodjem, izdelkom in stgdi ¢loveski izraz ter pov&jo njihov
ugled. Blogi so nova tehnologija, so hovo trzno-kmikacijsko orodje in so nov medij, ki lahko
prinese podjetjem izjemne Koristi ter jih tako Zhlis porabniki. In kot je dejal Kotler (2004, str.
33): »Internet bo ustvaril nove zmagovalce in p@lopzaspance«.« Zato je pomembno, da
podjetja sledijo tem novim silnicam.

Namen diplomskega dela je prispevati k bazi znamjaiporabi blogov v trzenju. Cil]
diplomskega dela je proiti odnos slovenskih podjetij do blogov in analairnjihovo uporabo v
podjetjih. Ugotoviti sem Zelela, kako si podjetglagajo bloge in njihovo vedno dje uporabo
v poslovne oziroma trzenjske namene, kakSno viagajo blogi v posameznih podjetjih in
kaksno pomembnost jim pripisujejo kot orodju zatrkomuniciranje.

V diplomskem delu sem se osredsk® na bloge in bloganje ter nove moznosti, kigibnujajo
podjetiem na podkgu trzenja in trznega komuniciranja. V prvem poglagem opredelila in
predstavila nov medijski trg. Opisala sem razvtgiineta in pojav novega medijskega trga, kjer
sem podrobneje opredelila novi splet, nove silngmetnega trzenja, dobo komunikacij,
druzbene medije in Stevilna nova trzenjska ordkjgh prinasa nov trg. V drugem poglavju sem
podrobneje predstavila bloge in njihove lastnastistanje blogosfere. Opredelila sem tudi vrste
blogov, predvsem pa sem podrobneje predstavilackatipne bloge v podijetjih. V tretjem
poglavju sem predstavila bloge kot tehnologijo, kabdje za komuniciranje in kot medij. V
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naslednjem,éetrtem poglavju sem predstavila stara in nova faatizenja ter odnosov z
javnostmi in opredelila trzenje, odnose z javnoganibglasevanje s porgjo blogov. V zadnjem
poglavju pa sem predstavila pojav in razvoj blogoSloveniji ter njihovo razSirjenost in
uporabo v poslovnem svetu. Predstavila pa sengtadne ugotovitve izvedene raziskave.

1 NOV MEDIJSKI TRG

1.1 Razvojinterneta

Internet ali medmrezje je r&unalnisko omrezje, ki povezuje skupaivemrezij. Samo ime
internet pa pomeni javno razpolozljiv mednarodnorgzan sistem tanalnikov skupaj z
informacijami in storitvami za uporabnike. V SirS@omenu pa se internet velikokrat nanaSa na
storitve, kot so svetovni splet (anglorld Wide We) elektronska posSta in neposredni klepet
(Internet, 2008). Internet je svetovno sredstvazmaenjavo informacij in komunikacijo preko
vrste medsebojno povezaniltwaalnikov (Belch & Belch, 1999, str. 457) in je &dii prostor,
kjer komunicirajo uporabniki drug z drugim (Straud-rost, 1999, str. 5). Danes je internet
edinstven in neodvisen medij, ki ni v lasti oziroge ne upravlja noben komercialni ali vladni
organ (de Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2005234). Svetovni splet je zato najbolj
demokratten mnozéni medij, ki je kdajkoli obstajal, in ker ga @& ne nadzoruje, ga oblikujejo
uporabniki (Strauss & Frost, 1999, str. 5). Kot{@004, str. 629) pravi: »Dandanes deluje
internet kot vir informacij, vir zabave, komunikptia pot, transakcijska pot in celo kot trzna
pot. Uporabljamo ga lahko kot prodajni center, vtizigski sprejemnik,éasopis, knjiznico ali
telefon. Internet ponuja trznikom in porabnikom Iginost za precej ¥ interakcijo in
individualizacijo.«

1.2 Pojav novega medijskega trga

Danes se trgi hitro spreminjajo. To pa je posledicaoda novih konkurentov, razvoja novih
distribucijskih in komunikacijskih poti, razvoja imazmaha interneta ter ostalih orodij,
globalizacije in Se in Se. Ne spreminjajo pa secstngi, ampak tudi tehnologije, ki jih podpirajo
in omoga&ajo razltne pristope v trzenju. Vse te spremembe so v ghlavpesledica razvoja
interneta. S temi spremembami pa so se pojavila mavila in pristopi tako v trzenju kot
oglasSevanju, saj se je spremenilo predvsem ggliamunikacije s kupci, saj se ti mn&zo
selijo na nove komunikacijske poti (Bryce, 2005, 9}.

Nagel razvoj podrga novih tehnologij odpira Stevilne moznosti upardédom in tudi omogsa
raznovrstne priloznosti za podjetja. S pojavomazvojem blogov, podcastov, spletnih skupnosti
in ostalih novih tehnologij se je pojavil in & razvijati nov medijski trg. Le-ta je prepletena
matrica interaktivnih orodij, ki da uporabnikom nmait nadzora in omoga, da je sodelovanje
neizrpna oskrba mo (Micek & Micek, 2006, str. XXV). Jedro novega nis#tega trga pa so
ljudje, sodelovanje in preanje, saj je osredaten na komunikacije, na povezovanje in
sodelovanje ter na zgodbe in osebne odnose (Micdkicek, 2006, str. 2-17). Dogajanje na
novem medijskem trgu je digitalni odsev realnogiiltura novega medijskega trga je zelo
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drug&na od kulture, v kateri je delovalo tradicionalmdenje, tako na spletu kot zunaj njega.
Sedaj lahko vsakdo ustvari informacije,cgimajo te neko vrednost in reSujejo neke probleme,
se pretvorijo v izobrazevanje, zato ostajajo infacije in izobrazevanje Se vedno izjemno
pomembne. Kljgd do uspeha na tem novem trgu sta fleksibilnost ritagnjanje (Micek &
Micek, 2006, str. 15-26). \&ha organizacij pa nima strukture, ki bi omdégla hitro
prilagoditev. Na primer, Sirokopasovni internet h#¢ zgrajen za hitro snemanje, ne pa za
nalaganje podatkov ter drugih dokumentov. Zaradviaduj@e miselnosti, ki so jo izoblikovali
mnozini mediji, mnozéno trzenje in mnoZna distribucija, podjetja niso predvidela, da bodo
ljudje nekega dne tudi toliko Wwali na splet, kot so jemali. Niso razmisljali n@@delovanju ne

0 povezovanju med ljudmi in nova usmerjenost k eiglj informacij na trgih je mnoge
presenetila (Micek & Micek, 2006, str. 7-9).

Na novem medijskem trgu so ljudje aktivni, safé&jo neodvisnost in svobodo. Podjetja se zato
vedno bolj vkljiujejo v svet novih medijev, kot so blogi, podcaspletne skupnosti, wiki in
drugi, saj je vé&na teh Ze integriranih v naSe vsakodnevno ziwetgko da se jih kmalu ne
bomo ve& niti zavedali. Ko se pojavijo novi mediji, prejéng izginejo; televizija ni nadomestila
radia in internet ne televizije, temveso le odprli nove moznosti komuniciranja. Danes pa
porabnik nadzoruje spafita, saj mu tehnologija daje moznost énaa sam poi& informacijo.

Iz tega pa sledi, da podjetia ne smej@ wamo informirati, ampak morajo komunicirati s
porabniki (Suhadolc, 2007, str. 19). S pojavom demth medijev podjetja nimajo ¥aadzora
nad informacijami. Danes lahko vsak posameznikimia blog, postane medij. Tako podjetja ne
komunicirajo v& samo z novinarji, ampak Se z vplivnimi posameznikilogosferi (Suhadoilc,
2007, str. 24). Uporabniki spleta postajajo v nowehkolju komunikacij ambasador;ji ali kritiki
podjetja in s tem tudi njegovih izdelkov in stowitesaj objavljajo mnenja, nasvete in osebne
izkuSnje o razlinih temah, podjetjih, njihovih blagovnih znamkalzdelkih in storitvah
(Suhadolc, 2007, str. 93).

1.2.1 Prehod s Spleta 1.0 na Splet 2.0

KonceptSplet 2.0(angl.Web 2.0 se je prtel razvijati na seji zbiranja idej med zalozniSkédh
O'Reilly in MediaLive International. Oktobra 2004 potekala tudi prva Web 2.0 konferenca, ki
je predstavila drugo generacijo spletnih storitdv $plet 2.0, ki omogéajo uporabniku
sodelovanje in delitev informacij na svetovnem gpi©'Reilly, 2005). Splet 2.0 obsega Sirok
spekter tako spletnih dejavnosti kot spletnih gradve generacije. Njihova glavna zilaost je
sodelovanje uporabnikov. Med ta nova orodja pa&pddlogi, podcasti, druzbene mreze, wikiji
in podobno. Splet 1.0 lahko poimenujemo Se @tatiplet ali svetovni splet (angitatic webali
World Wide We) Splet 2.0 pa zivi splet (andive webali World Live Web)Na Spletu 1.0 so
bili posamezniki pasivni uporabniki informacij slejmih mest, ki so jih ustvarili drugi.
Nasprotno pa vloge niso jasno razmejene na Splétusd] uporabniki postanejo tudi ustvarjalci
vsebin. Vsa ta nova orodja namiqgodpirajo povezave in pogovore med uporab(fkihadolc,
2007, str. 22-24). Nova medijska orodja so¢dna za novo generacijo Splet 2.0, ki omodgo
sodelovanje in delitev informacij v realnetasu (Weil, 2006, str. 8-9). Splet 2.0 predstavlja
svetovni splet, ki je bolj prijazen uporabniku, jogboraben, omodg@ uporabnikom ustvarjanje
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vsebine ter enostavno uporabo orodij za sodeloyanggnost prikrojitve uporabe svetovnega
spleta in podobno (Weil, 2006, str. 151-152). Drpgemik pa se je zgodil v smeri, kako
gledamo na splet, saj se je ta preoblikoval izaswuetga spleta v zivi svetovni splet (Weil, 2006,
str. 23).

1.2.2 Spletno trzenje 1.0 v primerjavi s Spletnim trzemj2.0

S prehodom v drugo generacijo spleta je prisSlo tdalsprememb v konceptih trzenja oziroma
trzenjskih strategijah na spletu. Spletno trzenjeé (angl. Web marketing 1)0predstavlja
predvsem prejSnje desetletje spletnega trzenjge kirvotno tradicionalno mna#io trzenje,
aplicirano na internet. Zalo se je z e-poStnimi kampanjami ter malimi oglasi so bili @itni

in neposredni prenosi trzenjskih tehnik zunaj spletporabljenih pri trznikih in lokalnih
oglaSevalcih, na splet. Kasneje so se pojavilemsplpasice in pojavna okna ter vse ostale oblike
tradicionalnega trzenja brez privolitv€e te znéilnosti primerjamo s trzenjem, ki bolje deluje
na danasnjem spletnem trgu, dobimo dvanajst spld@mponent, ki jih je potrebno upostevati
pri razvoju @inkovitih trzenjskih strategij za novo generacijetvnega spleta. Te komponente
so predstavljene v Tabeli 1. Nova generacija splntrzenja je nadgradnja prejSnjega in ne
nadomestilo. Splet 2.0 ne bo ovrgel vseh trzenjskitik, le tiste brez privolitve, ostale pa se
lahko prenesejo na novi trg (Micek & Micek, 20086, 30-72).

Tabela 1: Spletno trzenje 1.0 v primerjavi s sphattrzenjem 2.0

Koncept Spletno trzenje 1.0 Spletno trzenje 2.0

Prvotna osredota@enost

»povrSna«

celotna oseba

Komunikacija

enosmerna in pasivna

dvosmerna in interaktivr

Proizvajanje

omejena izbira, priganjanje

izobrazevanje in pridobitev

delovanja/winka in sprozitev zaupanja
Neposreden cilj od pogovora k prodaji od tujca k prijatelju
mnozice druzbene skupine
Pogled na kupce (privrzenci brez premisleka (majhne in socialne)
Zaznani nadzor podjetje porabnik

Zivljenjska doba
ucinkovitosti

trenutek odloitve

»kakor nanese«

Pozicioniranje

brez privolitve

vpliv

preko veé poti

Dostava in potrosnja enojna pot (multimedijski in mobilni)
Pogovorni stil diktatorski svetovalni
Razvoj zaupanja dogodek odnos
Sporoanje od ust do ust sinteténo organsko

a

Vir: J.P. Micek & D. Micek, Secrets of Online Pasion: Captiviting The Hearts, Minds And PocketbobKhousands Using Blogs, Podcasts
And Other New Media Marketing Tools, 2006, str. 71.

1.2.3 Nova doba komunikacij

Komunikacija je razlino definirana, in sicer kot podajanje informadjnienjava idej ali proces
oblikovanja vsakdanjih ali edinstvenih misli medgpjateljem in prejemnikom (Belch & Belch,
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1999, str. 138). V zgodovini medijev so se zgodikvilne revolucije komuniciranja, ki jih lahko
razdelimo na strukturne in tekine. Pri strukturnih revolucijah komuniciranja seespenijo
temeljne stvari, kot so koordinate prostora&asa. Mediji so lahko oblika komunikacije, ki ima
en fiksen prostor, ali pa omogokomunikacijo med raztnimi prostori. Poleg tega je lahko
trenutek komuniciranja fiksno vezan na dao cas, ali pa omog@ premo&anje ¢asa. Pri
tehninih revolucijah komuniciranja pa se temeljna spnein@ zgodi pri strukturi povezav,
umetnih spominov in/ali reprodukciji njihove vsebirNovi mediji in s tem blogi spadajo med
slednje. Slika 1 podrobneje predstavi revolucijekaiciranja v zgodovini medijev (Dijk, 2006,
str. 4-6).

Slika 1: Revolucije komuniciranja v zgodovini medij

Prostor
fikzen premostliiv
Fiksen Po%ovgri — Dim, bl_ob_en in_
srefanja ognjent signali.
Govor: Telegraf @ Eabelske in radijske
Telefon povezave.
Radio Magovarijanje in
l Telewizija pogovornl mediji.
Slike Disange
g Wse vrste znakow B Eeprodukcija
Banle podathow Enjiga
zunaj spleta Papir
@ Analogni transfer
Fotografija, film
Gramoefon
Wagnetofonski trak Digitalni transter
premostljiv o
ZD Swetovalnd in
Disketa registracijski mediji
— » Strukturna revelucya komuniciranja Howt medij
(na spletu in zunaj spleta)
|:> Tehnitna revolucya komuniciranja
Mediji za nagovarjanje, svetovanje,
registriranie in pogovarjane

Vir: J. Dijk, The Network Society: Social Aspedtdew Media, 2006, str. 5.

Kotler (2004, str. 564) pravi: »Danes obstaja nogled na komuniciranje kot na interaktivni
dialog med podjetjem in njegovimi kupci, ki poteka stopnjah predprodaje, prodaje, porabe in
po porabi.« Vstopamo v dobo bolj odprtih, iskreten avtenitnih korporativnin komunikacij.
Blogi so eden glavnih elementov, ki omdég nov n&in komuniciranja s kupci, zaposlenimi,
mediji in drugimi bralci. Zap#&teni, filtrirani in kontrolirani pogovori so iz nde. Odprti,
dvosmerni, nepopolni pogovori s kupci in zaposlerpa so v porastu. Bistvo teh pogovorov je,
da organizacija posluSa, seéi,urazpravlja, je pripravljena na spremembe, prinagpake, je
enakopravna z vsemi ter je pré&va s tistimi, s katerimi ima odnos (Weil, 2006, sii). Po
mnenju Gala obstajajo tri glavne komunikacijskei;pt so internetne, mobilne in video
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komunikacije, ki naj bi bile trije glavni stebrij bodo podpirali vse bistvene komunikacije v
prihodnosti (Bernard & Petric, 2008).

1.2.4 Druzbeni mediji

S pojavom in razvojem novega medijskega trga gazali tudi novi druzbeni medijiDruzbeni
mediji (angl. social media je krovni izraz, ki dolda razlene aktivnosti, ki povezujejo
tehnologijo, druzbeno interakcijo in gradnjo bessik, video ter avdio posnetkov. Interakcija in
na kasen nan so predstavljene informacije, sta odvisna odi&aih perspektiv ter skupnega
pomena in razumevanja. Druzbeni mediji imajo tamdi oblike, kot so spletni forumi, blogi,
wiki, podcasti, slike in video posnetki ter splesiaipnosti. Tehnologije druzbenih medijev pa
vklju¢ujejo bloge, e-posto, video bloge in podobno (Sadiedia, 2008). Suhadolc (2007, str.
72) pravi: »To so spletna orodja, s katerimi uparaibdelijo mnenja in izkuSnje.«

Druzbeni mediji imajo Stevilne zodnosti, ki jih naredijo bistveno drugae od tradicionalnih
medijev, kot saiasopis, televizija, knjige in radio. Tradicionalmmoziine medije obré&jo na
glavo, saj so osebni in so namenjeni sodelovanju.dRizbenih medijih so pomembnejSi
pogovori od predavanj, saj so odvisni od interakaned ljudmi (Micek & Micek, 2006, str. 6).
Retorika je pomemben del druzbenih medijev; hitkmshunikacije, prostranost in globina, saj ta
ni omejena. Se ve Stevilo strani oziroma razpoloZljidias nista niti doléena niti omejena in
tudi olzinstvo se lahko kadarkoli udelezi pogovorov z dedgm komentarjev ali celo
dopolnjevanjem zgodb (Social Media, 2008). Uporkibimterneta in s tem druzbenih medijev
delijo med seboj zanimive in koristne vsebine &kotustvarjajo virusno komuniciranje. Vedno
bolj pa so pomembna tudi prip@ila prijateljev, katerim porabniki zaupajo (Suhag&007, str.
72). Bistvo druzbenih medijev je, da omdg komentarje, povezave in interakcijo med ljudmi
s podobnimi interesi.

Druzbeni mediji pa niso samo blogi, podcasti, sfetkupnosti in druge nove tehnologije. To je
prepletena matrika interaktivnih orodij, ki om@gdkontrolo uporabnikov in sodelovanje kot
neizrpen vir ma@&i. To so spletne skupnosti. Psihologija, sodeloxanj zadostitev globokih
¢loveskih potreb po povezovanju, komuniciranju itemakciji poganjajo novi trg druzbenih
medijev. Vse to pa nakazuje, da je ta pojav neljstavend in ne tehnologija, kajti v okolju
druzbenih medijev ni najpomembnejSa tehnologijaviE misljenje (Micek & Micek, 2006, str.
58).

Rozman in Kozomernikova (Bernand & Petric, 200&dedita druzbene medije na Stiri glavne
velike skupine: blogi, druzbena omrezja oziromapsiasti, spletni forumi in virtualni svetovi.
Prva dva bom podrobneje opisala v st#goglavjih. Spletni oz. internetni forum je spletna
aplikacija, kjer lahko uporabniki vodijo diskusije objavljajo vsebino, ki so jo obdelali. Términ
forum se nanaSa na celotno skupnost ali na podséidpruma, ki se ukvarja s speciio temo.
Sporaila znotraj teh manjSih forumov oziroma podskugindiskutirajo o dol@eni temi, so
prikazana v kronoloSkem zaporedju ali po kategaiah diskusijah. Virtualni svetovi pa so v
bistvu imitacija realnostVirtualni svet temelji na réaunalniski imitaciji okolja, ki je namenjena
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nastanitvi uporabnikov in njihovi interakciji prekmdobice (anglavatar). Ta podobica je lutka
ali ikona igralca, ki predstavlja, kdo in kje jevirtualnem svetu (islovar, 2008). &aalniSka
simulacija spleta predstavlja stimulacijo zaznasawirtualnega sveta, kjer lahko uporabnik
upravlja z elementi in na takSenc¢ima doZzivi »teleprisotnost« do dalene stopnje. Virtualni
splet spada v bistvu med druzbena omrezja, venalaregateri zaradi tako raghie narave od
preostalih druzbenih medijevdigo (Virtual World, 2008). Eden najbolj znanih wglnih svetov
je SecondLife.

1.2.5 Nova trzenjska orodja na spletu

Razvoj novega medijskega trga je om@beudi pojav in razvoj novih medijskih orodij, med
katerimi bom predstavila Sest najpomembnejSih (Mi&eMicek, 2006, str. 47)Blog je spletni
dnevnik oziroma neke vrste spletna stran, kjeragisi avtorja sledijo v kronoloSko obratnem
vrstnem redu. Posebnost bloga je, da omiagnterakcijo med avtorjem in bralci. ¥® blogih

pa bom razlozila v naslednjem poglavjodcasting je skupek tehnologij za prenos
multimedijskih datotek, zuwmih ali video, s spleta po naiitu. Avtorji periodicno objavljajo
avdio in video posnetke na spletu, na katere seci@amuporabniki. Te datoteke se samodejno
nalozijo na raunalnik takoj, ko so objavljene na spletu. Upor&ldahko izbrano oddajo poslusa
in gleda kadarkoli, kjerkoli in kolikokrat Zeli, kanu zagotavlja popolno udobje in kontrolo
(Micek & Micek, 2006, str. 49-50).

RSS pomeni zares preprosto zbiranje (ariRgally Simple Syndicatiprn je n&in distribucije
vsebin preko XML datotsih oblik za spletno zbiranje (angleb syndicatioy ki ga uporabljajo
spletne strani, ki nudijo novice, in tako imenovaplietni dnevniki (anglweblog (RSS, 2008).
Tehnino gledano je RSS #ia prenaSanja informacij z enega&uaalnika na drugega v XML
datote&ni obliki, ki se imenuje RSS-vir (angRSS feed)RSS se uporablja za nudenje enot, ki
vsebujejo kratke opise spletnih vsebin skupaj sepavo na celotno ragico. RSS vir je
avtomatska pot za zbiranje vsebine, saj je ponaxadigrajen v programsko opremo medijev,
kot so npr. blogi, in tako s samo enim klikom om&goporabnikom, da se jim vsebina novega
zapisa na blogu avtomatsko dostavi (Weil, 2006,1€4-195). Program, ki ga imenujemo bralec
virov (angl.feed readerali agregator, pomaga uporabniku poenostavitiaggodo Stevilnih RSS-
virov tako, da jim daje poenoten vmesnik ter sanma@renasa najnovejSe vsebine izbranih
RSS-virov (RSS, 2008RSS agregatorji oz. RSS bralcso poimenovani tudi bralci virov ali
agregatorji virov ali bralci novic. RSS agregatananjSajocas in napor, potreben za redno
preverjanje spletnih strani, za katere smo zaisterei, in za posodobitve. BoljSi agregatorji
ustvarijo neke vrste »osebniasopis«, saj se nemudoma posodablja in je popolnoma
kategoriziran, tako da ustreza okusu posameznikaodd:ajo hitro in celo zabavno »prebavo«
izjemno velikega Stevila informacij. To je idealeadomestek za pogosto obiskovanje najljubSih
spletnih strani v lovu za novicami (Micek & MiceRQ06, str. 54).

Spletna skupnost oziroma socialno omrezjge velika skupina ljudi, ki se zbere skupaj na
spletu. Znotraj te skupine pa so predstavniki podsk Spletne skupnosti vsebujejo tudi
diskusije, forume, izobrazevanje, multimedijske otigite in bloge. Bistvo teh skupnosti je

7



sodelovanje (Micek & Micek, 2006, str. 55). Uporddriahko s pomgjo spletnih skupnosti
ustvarjajo povezave z drugimi uporabniki, ki sokiahv realnem svetu njihovi znanci in
prijatelji, ali pa popolni neznanci. Med seboj smienjujejo in delijo razne vsebine, kot so
komentarji, fotografije, video in avdio posnetki pmodobno (Suhadolc, 2007, str. 73). Najbolj
znane spletne skupnosti so Facebook, MySpace, dlinkgd.

Izrazawiki in WikiWikiizhajata iz havajske besede, ki pomeni zelo hiteoznaujeta poseben
tip zbirke hipertekstovnih spisov ali skupinskegagramja, s katerim je izdelan&Viki je
strezniSki program, ki uporabnikom om@goprosto ustvarjanje in urejanje spletnih strani s
spletnim brskalnikom (Wiki, 2008). V bistvu je nekeste spletna stran, kjer uporabniki
sodelujejo pri kreaciji vsebine in jo tako tudi jaje z dodajanjem, spreminjanjem in brisanjem
(Suhadolc, 2007, str. 88). Wiki dogiasljudem, da sodelujejo na isti spletni strani akat
omogaa skupinsko delo. \noma pa se uporablja v podjetjih za projektni nggmaent, lahko

pa je tudi za javno uporabo, med katerimi je najpoknana Wikipedia (Wiki, 2008).

2 BLOGI IN BLOGOSFERA

2.1 Opis blogov

Blog (angleska okrajSava bese#leblog je spletna stran, kjer je niz objav posameznika
ponavadi prikazan v obratnefasovnem zaporedju. Blog jedna komuniciranja, zato wenoma
vsebuje tudi komentarje bralcev in avtorja blogaright, 2006. str. 301). Blog lahko
poimenujemo tudi spletnik oziroma spletni dnevnfleliko blogov priskrbi novice o doteni
temi, drugi delujejo kot osebni dnevniki. Tépi blog zdruzuje besedilo, slike, video in povezave
do drugih blogov, spletnih strani ter ostalih stvéoznost, da bralci pustijo komentarje v
interaktivnem formatu, je pomemben del Stevilnilodav, tako kot vkljditev avtorjevega
mnenja na zapisano tematiko (Suhadolc, 2007, 82:103). Blogi so izjemno enostavni za
uporabo, saj jih lahko ustvarjajo tudi uporabniked velikega réunalniSkega znanja (Gardner,
2005, str. 12).

Blog je kronoloska evidenca informacij, hranjenitt posameznika, skupine ali podjetja. Na
tipicnem blogu so najbolj sveze objave prikazane na athani, véinoma so tudicasovno
oznaene. Premikanje navzdol po strani privede bralcatdmejSih zapisov. Vsak zapis ponavadi
omoga@a bralcem dodajanje komentarjev in ponavadi prik@beratno povezavo (angl.
trackback informacij o drugih blogih, ki so vzpostavili pexavo s to objavo. Vsebino bloga v
celoti dol@i avtor bloga. Glede na to jih je 8iea osebnih dnevnikov, drugi pa so osredetn
na zdruzevanje novic in komentarjev (Gardner, 2085, 293). Podrobna sestava bloga je
predstavljena v Prilogi 2. Pisci blogov so blogégngl. bloggel. Vsi blogi skupaj in njihove
povezave pa predstavljajo blogosfero (amdbgosphere Blogosfera je zaznava, da obstajajo
blogi kot povezana skupnost oziroma druzbeno oraréBjog, 2008). Zgodovina in razvoj
blogov pa sta predstavljena v Prilogi 3.



2.2 Lastnosti in vrste blogov

Wacka (2008a) meni, da so za podjetja pomembnedgsl lastnosti blogov:

1. Osebnost(Blogi so subjektiven medij, ker podajajo mnergé&asoma, ko prebiramo blog
nekega avtorja, Zatimo in prepoznamo avtorjeve vrednote, stali;y zanimanja. Tudi
korporativne bloge piSejo ljudje, osebnosti in fiedtldelki teh podijetij.)

2. Glas (Vsak blog ima svoj glas, to je glas njegovega ga&fsaj ta izraza svojo osebnost.
Blogerji piSejo bloge neformalno, naravno, neposcedpogosto zabavno in celo
provokativno.)

3. Povezave(Povezave so klgne, saj dajejo veliko teZzo bloganju in blogom. $pte
spletne skupnosti se izredno hitro razvijajo, Fatekoraj nemogte, da smo z vsem, kar
se dogaja, na tekem. Blogi tako predstavljajo majhne vrzeli, na kifiteso seznami
povezav drugih blogov, avtorjev dankov.)

4. Komunikacija (Na spletu nismo sami. Pisanje komentarjev na hlagipovezovanje
svojih zapisanih mnenj z drugimi je glavni elemastivarjanja komunikacije.)

5. Pogostnost(Blogi so »takojSnji«. NajboljSi blogi in najboljpaskani blogi so tisti, katerih
avtorji piSejo dobre prispevke dovolj pogosto intaleoj odzivajo na dokena dogajanja
in komentarije.)

6. Zbiralec virov (To je tehntna zadeva. @na blogov se bere tako preko spletnih strani
kot tudi preko t.i. zbiralcev virov oziroma razri®8S agregatorjev.).

Blog je posebna vrsta spletne strani, ki jo ustiarvzdrzuje oseba, navdusSena nad tehom
temo in Zeli svoje strokovno znanje spotiosvetu. Blog skoraj vedno piSe ena oseba, Kieho
komunicirati s svetom -esebni blog Poglavitna lastnost osebnih blogov je podajaagtniega
mnenja na dokeno temo in opisovanje Zivljenja samega avtorjagibgo se k temu, da
objavljajo ¢lanke, ki ponazarjajo njihova mnenja,cokke, poglede in stali ter predstavljajo
nain, kako komunicirati s svetom in povedati svojoodhgo. Obstajajo tudskupinski blogi
(piSe jih ve& ljudi) in korporativni blogi, ki ga ustvari oddelek ali celotho podjetje ali
posameznik, ki je zaposlen v tem podjetju (Sc@Q72 str. 46). Podrobna klasifikacija blogov in
dodatne vrste blogov so predstavljene v Prilogi 4.

2.2.1 Razvoj korporativnih blogov

Poslovni oz. korporativni blog (angl. business, corporate, enterprise bjog blog, ki ga
objavlja podjetje ali organizacija z namenom, daede organizacijske cilje. Korporativni blogi
so torej osredot@®ni na teme podjetja oziroma panoge, v katerih eélujel in so orodje za
dolocen n&in komunikacije podjetja tako z zaposlenimi kotagbniki, delnéarji, dobavitelji,
poslovnimi partnerji in drugimi. Korporativni blogio lahko namenjeni promociji, oglasevanju
izdelkov ali storitev, informiranju ter posredovargnanja. Uporabljajo se tudi za poasje
ugleda, verodostojnosti in avtoritete v odnosih pdi, prodajalci in partnerji. Avtorji
korporativnih blogov pa se pogosto &rgjo s cenzuro, tako da so lahko njihovi zapisi in
razmisljanja omejena. Medtem ko so poslovni blagjvetkrat integrirani v samo spletno stran
podjetja, pa osebni blogi stojijo ali na svoji domeali pa so postavljeni v okviru dalene
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platforme (Blogger.som, blog.siol.net) (Micek & Mi, 2006, str. 82). Ob tem moram omeniti,
da nekateri |8ijo poslovne bloge od korporativnih, nekateri ga yiporabljajo kot sinonima. V
diplomskem delu bom upostevala slednje pravilo.

Korporativne bloge lahko uporabljajo podjetja imi&r znotraj organizacije, ali eksterno, zunaj
organizacije. Eksterni blogi so pogosto ustvarjeni z namenom komuniciranja tidenja
blagovne znamke in odnosov z javnostmi. Medtem d&angerni blogi v glavhem namenjeni
poveanju inkovitosti komunikacije znotraj podjetja in medgaonezniki, timi in oddelki ter
izboljSanju kulture znotraj podjetja. Poznani sditpod imenom blogi znanja (and{-logs oz.
Knowledge logs Obitajna uporaba teh vkifuje management znanja in projektni management
(Wright, 2006, str. 303). Cilj korporativnih blogoje ustvarjanje in ohranjanje odnosa s
porabnikom in na podlagi tega vzpostavljanje medgmna zaupanja. Objavljanje tako
pozitivnih kot negativnin komentarjev daje visokeredostojnost podjetjiem. Poleg tega lahko
bloge uporabijo za cilje, ki so dolgaa in ohlapni, ali pa kratkokmi in speciftni, kot so razni
dogodki, kampanije, projekti in podobno (Weil, 2086, 1-3).

Blogi znotraj podjetja so prvi, ¥emoma tihi val korporativhega bloganja. Namenjeni s
predvsem izboljSanju sodelovanja in komunikacij@traj podjetja. So za izkljmo interno
uporabo (intranet), zato je tezko oceniti, kolikojg. Uporabljajo se za vestvari kot na primer:
za obvestila, projekte, komunikacijo med oddelkiovice, zbiranje idej, skupne dokumente, za
Sirjenje informacij, osebne bloge in podobno (WeiD06 str. 27-32). Ko bloganje vstopi v
podjetje, se prilagodi korporativni kulturi, ne dias tem ogrozalo njeno bistvo (Scoble & Israel,
2006, str. 52).

Glavna ideja korporativnih blogov je, da lahko mbje Stevilne stvari, ki pred tem niso bile
mozne na visoki lestvici in z majhnim préwom ter v realnendasu. Weil (2006, str. 34-35)
meni, da s@ksterni blogi:
- neformalni nain objave novic podjetja;
- prostor za proSnjo kupcem za pridobitev povratmformacij in prtakovan] glede
novega izdelka ali storitve;
- pot za izgradnjo strokovnega znanja in mnenjskegievpodjetja,;
- drug prostor za publikacijo pomembnih informacij, jkh podjetje ne vkljgi v
elektronska obvestila ali spaiita za javnost;
- nova vrsta vzporednega ali pomoznega trzenja.

2.2.2 Vrste korporativnih blogov
S. Lee, Hwang in H.H. Lee (2006, str. 319) so maedia se korporativni blogi delijo na
naslednje vrste:

1. Blog zaposlenih(angl. employee blogje tipicni osebni blog, ki ga vzdrzuje en sam
zaposleni.
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2. Skupinski blog (angl. group ali collaborative blog piSe ve& ljudi. Vecina skupinskih
blogov se osredotdo na speciféno temo, ki je pogosto tehima, avtorji blogov pa so
strokovnjaki na tem podégu.

3. Blog generalnega direktorja ali drugega¢lana uprave (angl. executive blogje blog,
ki ga piSejo vodilni ljudje v podjetju.

4. Promocijski blog (angl.promotional blog je namenjen promociji izdelkov in storitev ter
Sirjenju novic o tem. Vi@na teh blogov je spornih, saj so izkino trzno usmerjeni in jim
zato primanjkuje sloveski glas«. Sem spada tudi lazni blog ali flagd].fake blog.

5. Informativni blog (angl. newsletter bloyje nov tip bloga, ki so ga uvedle nekatere
organizacije, in naj bi dopolnjeval ali celo nadatilefunkcijo elektronskega obvestila
(angl.newslettey), zato vkljiEuje novice podjetja in informacije o izdelkih irogtvah.

2.2.3 Strategije korporativhega bloganja

V smislu kontrolnega mehanizma obstaja pet strgkegporativnega bloganja, ki so podrobneje
predstavljene v Tabeli 2 (na str. 12). Kategorigeateh strategij temelji na obsegu in vzorcih
uporabe korporativnih blogov ter namena bloganjaat&gije korporativnega bloganja se v
glavnem delijo n&klasi¢no bloganje (angl. top-down blogginy in bloganje z vpletenostjo
zaposlenih (angl. bottom-up blogging Razlika je v tem, ali podjetja uradno dovolijgogm
zaposlenim, da blogajo, ali ne. Se pravi, da sgab@ad ki podpirajo bloganje z vpletenostjo
zaposlenih tista, ki dovolijo svojim zaposlenim, lblagajo, na vseh njihovih javno dostopnih
straneh (Lee et al., 2006, str. 32Rhdjetja s tradicionalnim bloganjem pa so definirana kot
tista, ki (Lee et al., 2006, str. 321):
- dodelijo/omejijo/dol@ijo ali dovolijo majhnemu Stevilu zaposlenih, dadjo znotraj
domene podijetja;
- omogaijo spletno stran, ki vsebuje povezave k majhneteuilsi blogov, ki jih piSejo
zaposleni na spletnih mestih zunaj podjetja;
- imajo druge korporativne bloge in ne blogov zapaisie

Vecina podjetij daje prednost kl&si strategiji bloganja in s tem zadrzi visoko kahdr nad
korporativnimi blogi. Ta podjetja menijo, da predticmekontroliranega bloganja zaposlenih ne
prevladajo tveganja. Le nekaj podjetij podpira kscstopnjo avtonomije in s tem strategijo
bloganja z vpletenostjo zaposlenih. &\f& podjetij, ki ima strategijo bloganja z vpletstjo
zaposlenih, se pri bloganju osred@tma razvoj izdelkov in na poprodajne storitve. jBijpal s
klasikno strategijo bloganja pa se bolj nagibajo k vodesjpomdjo mnenjskega vodje in
strategiji promocijske vsebine. Vsa podjetja p&js neko ravnovesje med avtonomijo in
kontrolo. S tem ko javno zavedanje blogov n&asudi podjetja poskuSajo bolj izrabiti koristi
blogov. Bistvo blogov pa Se vedno ostaja pri korkaaiji in pogovorih. Razvoj dialoga s
porabnikom je zato najboljSi &ia, kako zgraditi pomemben odnos, ki temelji na reot
poznavanju in zaupanju. To je najje korist korporativnega bloganja, saj je brez tega
»CloveSkega glasu« podjetja vsak poskus pisanja dem@a bloga kot bumerang v blogosferi
(Lee et al., 2006, str. 321-331).
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Tabela 2: Strategije korporativhega bloganja

Strategije bloganja Znailnosti

Bloganje z vpletenostjo zaposlenih Glavni bloger:Vsi ¢lani/zaposleni podjetja.

(Na celotni ravni podjetja) RazSirjenost in vzorec uporalféodjetje ima
zbrane strani blogov in razhe tipe blogov.

(Microsoft, Sun Microsystems) Namen:Razvoj izdelkov in storitve kupcem; vsak

blog sluzi drugemu namenu (komunikacijska ppt
za porabnike, vodenje s potj® mnenjskega

vodje ipd.).
Klasi¢no bloganje | Glavni bloger:Visoko uvr&en vodja/manager.
(Vodilni management) RazSirjenost in vzorec uporalieodjetje nima
blogov na svojih spletnih straneh, ima pa
(General Motors: Bob Lutz; Boeing: Stevilne/razkne tipe blogov.
Randy Baseler) Namen:Vodenje s pom&o mnenjskih.
voditeljev ali komunikacija z delezniki.
Klasi¢no bloganje II Glavni bloger:Nekaj izbranih posameznikov iz
(Posameznik) razlicnih oddelkov.
RazSirjenost in vzorec uporalfeodjetje ima
(IBM, HP) Stevilne/razkne tipe blogov, vé@na blogov pa je

na domenah podjetja in jih upravlja en avtor.
Namen:Vodenje s pom&o mnenjskega vodje.

Klasi¢no bloganje 11l Glavni bloger:lzbrana skupina zaposlenih.

(Skupina) RazSirjenost in vzorec uporali@odjetje ima en
tip bloga, blog pa upravlja ¥evtorjev.

(Dell's Linux) Namen:Osredotéenost na specifno vrzel.

Klasi¢no bloganje IV Glavni bloger:Pomanjkanje sloveskega glasu«.

(Promocija) RazSirjenost in vzorec uporali@odjetje ima en
tip bloga.

(Ford Motor; Motorola, Nike) Namen:Za promocijo ali za pridobitev povratnih

informacij kupcev.

Vir: S. Lee et al., Corporate blogging strategiést® Fortune 500 companies, 2006, str. 321.

2.3 Stanje blogosfere

S porastom blogov so se pojavile Stevilne spletrenis ki nadzorujejo ter préujejo rast in
razvoj blogov. Technorati je ena izmed taksnih tsphestrani in je v bistvu internetni spletni
iskalnik za iskanje blogov, poznan po svojbtrtletnih porgilih o stanju blogosfere, ki
analizirajo trende pri bloganju in blogih. Zadnjgjavljeno porgilo spomladi 2007 je pokazalo,
da je polozaj blogosfere san in da ta dozoreva kot vpliven in pomemben ddétap
Technorati je leta 2007 sledil preko 70 milijonodov in okoli 120.000 dnevno ustvarjenih
novih blogov. To je okoli 1,4 bloga, ki je bil ustyen vsako sekundo vsak dan. To stanje
podrobneje ponazori Slika 2 (na str. 13) (SifryD20 Podrobnosti o stanju blogosfere pa so v
Prilogi 5. Kako se bodo blogi razvijali v prihodiippa je tezko predvideti, vendar obstajajo
Stevilne napovedi razvoja blogov, ki so podrobmpegistavljene v Prilogi 6.
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Slika 2: Kumulativa blogov od marca 2003 do mar6a?2
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Vir: D. Sifry, The State of the Live Web, April Z0Q007.

3 BLOG KOT TRZNO-KOMUNIKACIJSKO ORODJE
3.1 Trzno komuniciranje

Promocija ali trzno komuniciranje je ¢etrti in najbolj viden instrument trzenjskega salégr
vkljucuje vse instrumente, s porjo katerih podjetje komunicira s svojimi ciljnimkgpinami in
interesenti z namenom promocije svojih izdelkowodijetja kot celote (de Pelsmacker et al.,
2005, str. 3). Internet doda vrednost funkciji 8ga komuniciranja na vrsto ¢iaov (Strauss &
Frost, 1999, str. 167). ¥ma podijetij deluje po logiki »oddajanja«. Realnpatje, da ljudje ne
Zelijo, da jih podjetja nagovarjajo, tentvea se z njimi pogovarjajo. Komunikacija, ki temnek
oddajanju, je pomembna, da podjetje odda svojeogpon svet, dalé bolj wCinkovita in ma&na
pot prenosa spotda pa je v dialogu, ko podjetje avtomatsko dobviadne informacije kupcev.
Pred blogi so bila spotda za javnost ena najboljSih moznosti, kako korouati z javnostjo.
Orodja kot blogi pa omogajo podjetjem, da poseZzejo dalje, kot so poseglaosita za javnost
in pokritost tradicionalnih medijev. Blogi pomagayapostaviti medsebojni odnos s kupci in
ustvarijo resnien dialog. To pa ne nadomesti sgd@r@a javnost, oglasevanja ali fokusnih
skupin, temve jih dopolnjuje (Wright, 2006, str. 30-31).

Wright (2006, str. 23-32) je mnenja, da je najboigin za sodelovanje v pogovoru, da podjetje
upoSteva pet stopenginkovite komunikacije:
1. Poslusanje(Podjetje mora poslusati, kaj imajo povedati njedwpci.)
2. Razumevanje(Za podjetje je izjemno pomembno, da razume paeratformacije in jih
tudi ceni.)

3. Vrednost (Podjetje mora ceniti in spoStovati katerokoli o informacijo.)
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4. Interpretacija (Preden se podjetje udelezi pogovora, mora oceanitiovrednotiti
povratne informacije ter jih pravilno interpreticat

5. Prispevanje (Zadnji korak k uspesni komunikaciji je, da popigtrispeva neko vrednost
k pogovoru.).

3.2 Blog kot tehnologija

Bloganje je spletna socialna praksa, ki je postana kot tehnologija. Je medijska tehnologija,
ki se je razvila pod dotenimi zgodovinskimi okoli&nami. Kot vse tehnologije je nastala
znotraj obstojée socialne prakse (vsebina), ima difuzijski pro¢ege povzr@il, da se razsirila
med ljudmi (angl.buz3, in vodi do dol@éenih socialnih rezultatov (osebna skupnost). To je
sploSen vzorec Zivljenjskega cikla tehnologijez&govarja, da se druzbena praksa spremeni in
tako vodi do tehnologije in ne obratno (Milne, 2084r. iv). Zivljenjski cikel tehnologije na
primeru blogov pa je podrobneje predstavljen vagiil7.

Spletna tehnologija je podpora za vse spremembihkiajo s spleta. Spletne tehnologije so
splet vseh tehnologij, ki omoggo izgradnjo, postavitev in opazovanje spletnilast Sama
tehnologija pa ni nikoli samo izdelek ali procesgh proizvede, je tudi kontekst uporabe tega
izdelka in praksa, ki je vklgena v izdelek, da ga ljudje uporabljajo (Milne, 206tr. 103). Rast
in razsiritev prakse oziroma tehnologije je prodesse odvija skozikas. Globalni kontekst
procesa obsega m@n vpliv medijev, digitalne tehnologije in socidinsprememb, ki je
dokortno pripeljal do vzpona niza praks, ki so postalanenkot bloganje. Bloganje se ne bi
moglo prteti brez procesa razSiritve te prakse med ljudnog8nje je torej praksa, ki se je
razvila v tehnologijo, in ne bo ¢esar radikalno spremenila. Bloganje se bo vzpelpaitio in
tako £asoma postalo integrirano v temeljni niz kulturpitaks, ki so dostopne funkcionalnim
¢lanom zahodne druzbe (Milne, 2004, str. 119).

3.3 Blog kot komunikacijsko orodje in kot medij

Suhadolc (2007, str. 102) meni, da so blogi pomenymeoblikovali internet in s tem izjemno
vplivali na politiko, javno mnenje in mnaZie medije pa tudi na poslovanje incimaizrazanja
mnenj ter povezovanje Stevilnih uporabnikov. Blggaje komunikacijsko orodje, trzenjska
tehnika, naprava za poslusanje irtinakako neposredno vzajemno vplivati na porabrpke
natelu eden-za-enega na globalni lestvici. Podjetjalsko samo z branjem blogov veliko &au
in dolai, kaj kupci in ne-kupci pravijo o podjetju. Bloganje koncept odprte komunikacije
(Wright, 2006 str. xi-xii).

Blog je medij; je pa tudi stil podajanja vsebindodd so bili ustanovljeni na kalih pristnih
glasov, postenosti in odkritosti ter avtoritet,azae danes od vime blogov préakuje, da imajo
te lastnosti, to velja tudi za korporativhe blodfeer so javno dostopni na spletu, so odprti,
pripravljeni na interakcijo z vsemi kupci podjetfalogi ustvarijo prostor, kjer lahko podjetje
kupcem pove, kar zeli, kupci pa tudi lahk@no povedo podjetju, éem razmisljajo. Blogi
omogaijo podjetju n&in, da ustvari in vzdrzuje prave odnose s pravjodrhi. Kot katerokoli
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drugo glavno komunikacijsko orodje blogi razSinqwznost za podjetja, da poslujejo in koa
ustvarijo popolnoma nove priloznosti za rast, rg@zazdelkov in kontrolo kakovosti. Vendar
blogi ponesejo to komunikacijo Se korak naprej,esntda zagotovijo najboljSe poglede
mnozinega trzenja in jih preoblikujejo iz enosmerne kaikacije v dvosmerni dialog (Wright,
2006, str. 3-4). Blog je kot pogovor v kavarni, sam v obliki besedila z zahtevanimi
referencami (Blood, 2002, str. 1).

Rast blogov je s povezovanjem vedna@ Vjedi v pogovore na spletu neustavljiva. Blogi so
nekako presli v mnoZne medije s Stevilom odnosov in mrez, ki jih ustjar Blogi so
poenostavili komunikacijske linije med ljudmi dolik§ne mere, da je skoraj podobno vzorcu
polozaja za trzenjsko in oglasevalsko skupnostoTatvarjajo blogi nov prostor komuniciranja,
ki se imenuje blogosfera, ki je ponazorjena nai SlifRaghavan, 2006, str. 287-288).

Slika 3: Prostor digitalnih pogovorov

BELOGOEFER A
ELOGI
Zaposlent
Eomunikacijski
mediji
Stranke
Cdnosi z javnostmi

Oglafevanje/promeocijalits Zenje Dobaritelji
Nowiceltomentarjifnowinarstvo Tntere sne skupine
Profesionalnefposlowne novice

Vir: S. Raghavan, Blogs and Business Conversat@iB6, str. 288.

Pomemben vidik bloga pa je tudi uporaba njegovedklyije. Blogi so oblika komunikacije,
posredovane preko danalnikov. To pomeni, da se komunikacija preko blogazlikuje v
primerjavi s pogovorom »v zivo«. V nekaterih pogtepgt komunikacija revnejSa, v drugih spet
obogatena. Pri pisnih pogovorih imajo ljudje dré&rgaizkusnje kot pri pogovorih »v zivo«. Po
drugi strani pa uporaba interneta om&gpoceni in enostavno komuniciranje z ljudmi potsve
Blog je namré spletna stran, na kateri avtor objavlja ¢#tel informacij, da bi ptel s
pogovorom. Tradicionalna spletna stran pa je naspreg€inoma bazirana na informacijah, ki
niso namenjene #Zatku pogovorov. Te strani imajo pogosto izkho viogo podajanja
informacij in sploh niso interaktivne. Blog pa jepvimerjavi s tradicionalno spletno stranjo
interaktiven, saj omog@a dvosmerno oziroma ¥&merno komunikacijo. Pogovori na blogu so
asinhronéni oziroma neistéasni ne glede na to, koliko orodij dodamo na blagspodbujanje
pogovorov med avtorjem in bralci (Raghavan, 2006 288-293).
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V novih medijih so vzorci komunikacije izdelani decentraliziranih enot. Gibanje se premakne
od nagovora proti konzultaciji, registraciji in pogru. To pomeni, da so nam mediji @w
zgodovini dali moznost, da izberemo med stikoméizvoodi ali posredno komunikacijo za vrsto
socialnih aktivnosti. Blogi se premaknejo od nagavaroti meSanici konzultacije, registracije in
pogovora. Ker so blogi spletne strani, ustreza rhkdezultacije. Spletne strani so na voljo ob
vsakemcasu in kaj bo bralec bral, dé@giosam. Prvi blogi so bili izkljano filtri novic na spletnih
straneh in so tako dober prikaz registracijskegalet@o Bloger je v centru strani, zbrane
povezave na druge strani blogov pa so decentatizienote. Blogi tako omoggjo tudi model
pogovora, saj omog@ajo izmenjavo informacij. To je slikovno predstavip v Prilogi 8 (Dijk,
2006, str. 10-13).

Internet je nov medij, v katerem klepetalnice, faruspletne strani in blogi najdejo svoje mesto.
Pomembno je, da razlikujemo med medijem (internetpotmi (klepetalnica, forum, spletna
stran, blog), v katerih se odvija komunikacija. Ker medij za te poti enak, so Stevilne
zmogljivosti teh poti enake. Obstaja devet zmoghtv. hitrost, doseg, shranjevanje, nétarst,
selektivnost, interaktivnost, stimulativnost, koedgnost in zasebnost. Hitrost je za vse
elemente visoka, doseg je na globalni ravni, vsajaimdokaj visoko ténost ter velik in
naragajo¢ potencial shranjevanja. Razlikujejo pa se v seleksti, interaktivnosti,
stimulativnosti, kompleksnosti in zasebnosti, kapjedstavljeno v Tabeli 3 (Wijnia, 2008, str.
6-18).

Tabela 3: Komunikacijske zmogljivosti klepetalfig@umov, spletnih strani in blogov

oo Zmogljivost komunikacije
Komunikacijska pot Klepetalnica Forum | Spletna stran Blog
Selektivnost visoka srednja nizka nizka
Interaktivnost visoka srednja nizka srednja
Stimulativnost nizka srednja visoka visoka
Kompleksnost dejanj srednja nizka nizka nizka
!(omplek§nost nizka srednja visoka visoka
informacij
Varovanje zasebnosti visoko visoko srednje srednje
Nadzor srednja nizka visoka visoka

Vir: E. Wijnia, Understanding Weblogs: a communigatperspective, 2008.

Blog je nov medij, ki zdruzuje tri modele informgcin sicer konzultacijo, registracijo in
pogovore. To ga v bistvu pretvori v nov medij. &ne komunikacijske kapacitete blogov so
moznost interakcije, zmogljivost visokega shranfgaavelik doseg, visoka stimulativnost ter
visoka kompleksnost informacij. Blogi so podobrkddorumom kot spletnim stranem. Nagye
razlika med spletnimi stranmi in blogi je pri mo&tiointerakcije, saj blogi omogajo
dvosmerno komunikacijo, medtem ko je komunikacig gpletnih straneh samo enosmerna.
Stimulativnost in kompleksnost informacij sta viperjavi s forumi dodani vrednosti blogov. To
pretvori bloge v komunikacijsko sredstvo, ki premnozzlike in naredi most med tradicionalnimi
spletnimi stranmi in spletnimi forumi. Te razlike® $odrobneje predstavljene s primerjavo
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interneta in blogosfere v Prilogi 9 (Dijk, 2006y.s10-13). Najvéja prednost bloga je, da je
pogovoren. Podjetja se morajo vKiiti v pogovore, saj to gradi zaupanje. Blogi tudiredijo
podjetja bolj¢loveSka. Ker so blogi najcenejSa komunikacijska fajtko dosezemo na stotine
ali celo tis@e ljudi z investicijo nekaj evrov in malo osebnaegaa. Blogi so lahko neskémo
bolj ucinkoviti kot katerokoli drugo korporativnho komuniéigsko sredstvo (Scoble & Israel,
2006, str. 27).

Obstaja Sest razlik med bloganjem in katerokoligdrikomunikacijsko potjo. Katera od teh je
prisotna tudi drugje, vendar ne vse naenkrat. &esrov bloganja je (Scoble & Israel, 206, str.
28):

1. Moznost publiciranja (Blog lahko objavi kdorkoli. To lahko naredi pocen objavlja
pogosto. Vsaka objava je takoj dostopna po celestugyv

2. Lahko se ga najde(S pomgjo spletnih iskalnikov bodo ljudje nasli bloge pent,
avtorju, ali obojem. V&kot objavlja avtor, lazje ga je najti.)

3. Socialen(Blogosfera je en »velik« pogovor. Zanimivi tenkafgsogovori se premikajo od
strani do strani in se povezujejo med seboj. Ljudgnakimi interesi s poni blogov
sklepajo prijateljstva, neomejena na geografskemej

4. Virusen (Na podlagi blogov se informacije pogosto razSinjoeje kot pa preko servisov
novic. Nobena oblika virusnega trzenja se ne ujemi&rostjo in d@inkovitostjo bloga.);

5. Lahko se nardi nanj (S poma@jo RSS zbiralca virov dobi vsakdo dostavo vsebine
blogov. S tem posamezniku nidv@otrebno obiskovati dodene strani, kjer je blog,
ampak mu RSS zbiralec virov to poslje, ko je bloggrobljen 0z. ko ima nov zapis.)

6. Lahko se ga povezéKer se lahko vsak blog poveze z ostalimi oz. sgarijo povezave
med blogi, ima vsak bloger dostop do ogromnegailatelrugih blogerjev in njihove
vsebine.).

Ives in Watlington (2005, str. 13) menita, da étisc-ji« (angl4Cs: Connection, Conversation,
Community, Collaborationdiferencirajo zmoznost blogov od drugih metod komiranja, ki so
jih podjetja uporabljala do sedaj, saj ti omogjo:

1. Povezave(Odkrivanje drugih, ki imajo podobne interesepavezava z njimi.)

2. Pogovore(Sodelovanje pri pogovorih na organizacijski adilgalni ravni.)

3. Skupnosti (Gradnja mrez oziroma skupnosti okoli skupne t¢me.

4. Sodelovanje(Odkrivanje novih poslovnih partnerjev.).

4 UMESTITEV BLOGA V TRZNO-KOMUNIKACIJSKI SPLET

4.1 Stara pravila trzenja in odnosov z javnostmi

Pred pojavom interneta so podjetja lahko oglaSewamo prekocasopisov, revij, radia,
televizije, neposredne poste in podobnih medijevmegdiji pa so tezko omogdi uspesno
ciljanje dolaenih kupcev, predvsem s poosebljenim in individianim sporéilom. Kljub
temu pa podjetja s porjo teh medijev Se vedno na veliko oglasujejo, psedv tista, ki imajo
velike blagovne znamke, saj te zahtevajo Sirok glasesiroko distribucijo, kar pa omogajo
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»stari« mediji. Tak n@n oglasSevanja pa ni uspesen za majhne blagovnakajaterih ciljna
skupina je trzna vrzel. Za vsa manjSa podjetjgodjetja, ki trzijo izdelke in storitve vrzelim, je
tradicionalno oglaSevanje ponavadi tako preobsedage Ze netinkovito (Scott, 2007, str. 5-
6). Po novih priloZnostih, ki jih ponuja internetp posegla najprej manjSa podjetja, ki imajo
omejene prorane, in velika podjetja, ki so bila pripravljenaemkusiti nove tehnologije.
Vzklila pa so tudi Stevilna nova spletna podjekaso spremenila pre@anje, da tradicionalna
pravila trzenja in odnosov z javnostmi veljajo tadispletu (Kuchinskas, 2006, str. SR6).

S pojavom interneta je enosmerno tradicionalnonfezérez privolitve, ki je bilo osredateno
na izdelek, zamenjalo trzenje, ki temelji na doghayu uporabne vsebine vdeo doladenem
trenutku, ko kupec to potrebuje. Trzenje na interpe osredotéeno na interakcijo, informacije,
izobrazevanje in izbiro. Danes ljudje enostavnovegamejo vé oglasnim spor@lom, ki
»opevajo« popolnost izdelkov. Poleg tega pa tudadiazastenosti medijskega prostora z
oglasnimi spordili, jih kupci enostavno ne opazijo ¥eziroma jim ne posw@jo ve& nobene
pozornosti (Scott, 2007, str. 7-8). Internet jeespenil pravila trzenja, zato izkljma uporaba
starih n&el trzenja in odnosov z javnostmi ne more prinesgieha na spletu (Kuchinskas, 2006,
str. SR6).

Scott (2007, str. 8) meni, da stara pravila trzenja naslednja:

- trzenje je pomenilo oglasevanje (in trzenje blagoznamke);

- oglasevanje je moralo priviéi mnozice oziroma je bilo namenjeno mnozicam,;

- oglaSevanje se je nanasalo na tradicionalno trzmeje privolitve, ki je ljudi pritegnilo k
pozornosti spor@l oglasov;

- oglasevanije je bilo enosmerno (podjetja k poralmiko

- oglasevanje se je nanaSalo izkho na prodajo izdelkov in storitev;

- oglasevanije je temeljilo na kampanjah z omejenmddania;

- kreativnost je bila najpomembnejSi element oglasgya

- za oglaSevalsko agencijo je bilo pomembneje zmggatiagradah za oglasSevanje, ne pa
da je stranka oziroma podjetje pridobilo novegada)p

- trzenje in odnosi z javnostmi sta bilckni stroki, ki so ju vodili raztini ljudje z Iatenimi
cilji, strategijami in kriteriji meril uspesnosti.

Agencije za odnose z javnostmi uporabljajo zargorupoStevajo stroga pravila pri pisanju
spor@il za javnost. Spordla so pisana z namenom, da jih zaznajo novinanjiredniki, le redki
pa imajo oseben odnos z mediji. Pojav novih orodigpletu, predvsem blogov, pa je spremenil
to dejstvo, saj lahko podijetje svojo zgodbo povetsvbrez pom& agencij za odnose z
javnostmi. Se W& neposredno lahko komunicira s kupci (Scott, 2007, 10). Blogi so tako
spremenili tradicionalna pravila odnosov z javnassaj so do neke mere nadomestili sgdeo

za javnost. Pravila sodelovanja so v blogosfergdina, vendar to Se ne pomeni, da osnovna
pravila odnosov z javhostmi ne pridejocwepostev (Scoble & Israel, 2006, str. 110-112juKl
temu trendu pa so mnéai mediji Se vedno izjemno pomemben sestavni dejiama odnosov

z javnostmi, vendar se je delo agencij odnosowzgatmi spremenilo. Odnosi z javnostmi niso
vec ezoteréna disciplina, kjer si podjetja prizadevajo komunat z novinarji, ki nato povedo

18



zgodbo podjetja, ampak nekateri ze vé&ljjejo programe, s katerimi bi neposredno lahko
dosegli kupce. Splet omogm neposreden dostop do informacij o izdelkih irristah podietij.
Internet je naredil odnose z javnostmi po letihedst@enosti na medije ponovno javne.
Pomembno je, da ko ljudje¢go informacije o doléenem izdelku oziroma storitvi in s tem tudi
reSitve za svoje probleme, mora biti vsebina raguaBirSi javnosti. Pred tem so bila narre
spor@ila za javnost pisana v zargonu in so vsebovalamaadja in koristnih informacij, kar
porabnikom ni povedalo &sar (Scott, 2007, str. 10-12).

Scott (2007, str. 12) meni, da stara pravila odnosov z javnostminaslednja:

- edini n&in publicitete je bil, da je podjetje svojo zgodbavedalo preko medijev;

- podjetja so komunicirala z novinarji preko spifaa javnost;

- nih¢e ni videl dejanskega spdita za javnost razen p&e novinarjev in urednikov;

- podjetja so morala imeti pomembno novico, da sdldalmvoljenje za pisanje oziroma

objavo sporéila za javnost;

- zargon je bil dovoljen, saj so ga razumeli vsi nawvji;

- sporailo za javnost je moralo vsebovati citate ozironazedke ter se sklicevati na tretjo

osebo, kot so porabniki, analitiki in strokovnjaki;

- edini n&in, da so porabniki prisli v stik z vsebino spéla za javnost, je bilke so mediji

porctali o tem;

- edini n&in, s katerim je bilo moge meriti W&inkovitost spordila za javnost, je bila
knjiga z izrezki, kjer so zabelezili vsgkiko so mediji od podjetja prejeli spdéio za
javnost;
odnosi z javnostmi in trzenje sta bilickni disciplini, vodeni od razinih ljudi, z
razlicnimi cilji, strategijami in tehnikami merjenja&mkovitosti.

Trzenje in odnosi z javnostmi so z razvojem intean@ novih orodij na spletu tako dobili
povsem novo obliko in namen, saj lahko podjetjajinoro pomajo oblikujejo neposreden
odnos s porabniki. Poleg tega pa je danes intgmvet postaja porabnikov pred nakupom (Scott,
2007, str. 151). Da pa bi podjetja lahko izkorsstih@ spleta, ki je v neposrednem dosegu
kupcev, morajo prezreti stara pravila, kajti odnasjavnostmi niso samo spaila preko
medijev, kljub temu da so mediji Se vedno pomembélement trzenjskega spleta. Trzenje ni
samo enosmerno mnéao oglasSevanjeceprav ostaja pomemben del celotne strategije (Scott
2007, str. 13-14).

4.2 Nova pravila trzenja in odnosov z javnostmi

Internet je temeljito spremenil &a komuniciranja med ljudmi. Spremenil pa je tudi
komunikacijo med podjetji ter obstdjeni in potencialnimi kupci in drugimi udelezenci v
poslovnem procesu (Scott, 2007, str. 151). Podgstjstasih imela kontrolo nad vsem. Izdelke
in storitve so oblikovala kot oglasna spéit@ na osnovi svoje predstave, kaj si porabnikijael

To pa je zahtevalo Stevilne raziskave o potrebakeijah porabnikov in tudi testiranje novih
izdelkov in storitev (Bernoff & Li, 2008, str. 36Kupci si Zelijo informacije, sodelovanje in
izbiro. Pred pojavom interneta so podijetja lahkankaicirala s kupci in pritegnila njihovo
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pozornost samo z mna@aimi mediji (Scott, 2007, str. 151). Danes pa jkaspovsem drugana,

saj se je s pojavom spletnih druzbenih tehnoldgf,so blogi, druzbene mreze, RSS in ostale,
vse spremenilo. Nove tehnologije so po¥dry da se porabniki povezujejo med seboj in tako
gradijo Stevilne spletne skupnosti, ki so prenest s podjetij na porabnike same (Bernoff &
Li, 2008, str. 36). Druzbeni mediji predstavljajsebino, ki jo ustvarjajo porabniki. Porabniki
tako prevzamejo nadzor nad vsebino in oblikujejavpa sodelovanja. Druzbeni mediji so
spremenili tradicionalno komuniciranje v komunicij@ ki ga vodijo porabniki, saj omoggjo
komunikacijo, sodelovanje in so verodostojni (Fexdw 2007, str. 9).

NaSa kultura in ekonomija se vedno bolj oddaljujeth osredotéenosti na majhno Stevilo
dosegov (mno#ni izdelki in trgi) pri glavi krivulje povprasSevaajin se priblizujeta velikemu
Stevilu vrzeli pri repu. Ko produkcijski in distuicijski stroski padejo, Se posebej na spletu, se
pojavi manjSa potreba po képnju izdelkov in porabnikov v univerzalen zabojdvbi, ki nima
omejitev glede fizinega prostora na policah in drugih pojavov ozkeda g distribuciji, so
lahko izdelki in storitve, ki so ozko ciljno usmemj, ekonomino atraktivni, kot ponudba za
mnozico. To jeeorija dolgega repa ki je prikazana na Sliki 4 (Anderson, 2008).

Slika 4: Teorija dolgega repa

Glava

Prodaja

Dolgt rep

Izdelki

Vir: C. Anderson, The Long Tail, in a Nutshell, 800

Términ se sklicuje izrecno na oranzen predel grdfa,prikazuje standardno krivuljo
povpraSevanja, velja pa lahko za katerokoli panodgaazvedrilne pa vse do proizvodnje trajnih
izdelkov. Navptna os predstavlja prodajo, vodoravna pa izdelkee¢iRg@redel krivulje
predstavlja zadetke, ki soareoma vladali trgom in nasi kulturi v prejSnjem Istu. Oranzni
predel krivulje predstavlja nedoseZene vrzeli,arekih izhaja tako danasnja nova rast kot rast v
prihodnosti. S ponudbo neomejene izbire porabnikemazkrije reskina oblika povprasevanja.
IzkaZe se, da je ta manj ciljno naravnana, koilgrisljeno. Ljudje tezijo k vrzelim, da bi bolj
zadovoljili svoje specitine interese. M&na ljudi ima enega ali celo ¥eozko opredeljenih
interesov (Anderson, 2008).
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Danasnji porabniki &jo na spletu, blogih, forumih in tako dalje ravp@vsnji izdelek ali
storitev, da bi zadovoljili svoje edinstvene zahepotrebe v tdéno dol@enem trenutku, ko se
nahajajo na spletu. Trzniki morajo zato razumetenmet kot prostor za doseg Stevilnih mikro
trgov z natatnim spor@ilom ravno v trenutku potroSnje. Iz tega razlogans&n trzenjskih
pristopov in s tem oblikovanja vsebine na splejenmo spreminja. Namesto univerzalnega
spletnega mesta s spoilom za mnozni trg je potrebno oblikovati werazlicnih mikro spletnih
mest s ciljnimi stranmi in ravno pravsnjo vsebiko,je primerna za ciljno skupino. Namen
spletnega trzenja ni ¥esamo v oglasih, kot so pojavnha okna in pasicesdiustvarjene z
namenom ukaniti ljudi, ampak tudi v razumevanjwdijh besed in stavkov, ki jih uporabljajo
kupci pri iskanju raztinih vsebin. To pa je prav tako pomembno pri odnasjavnostmi, saj
spletna vsebina, v vseh obstofeoblikah, povzréa zblizevanije trzenja in odnosov z javnostmi,
ki v bistvu zunaj spleta ne obstaja. Pri odnosifawnostmi je vedno bolj pomemben doseg
kupcev. Namesto da podijetja zapravijo ogromne vdeterja za ponudbe agencij za odnose z
javnostmi, ki poskuSajo prepdti pegico novinarjev pri izbranih revijahgasopisih in
elektronskih medijih, da potajo o podijetju, naj raje ciljajo blogerje, objava tisk, mikro
publikacije, javne govorce, analitike in svetovaleerazne preostale spletne skupnosti, ki lahko
dosezejo ciljno publiko, ki &, kar ponuja dokeno podijetje (Scott, 2007, str. 19-24).

Meja med trzenjem in odnosi z javnostmi na spletyjess pojavom novih orodij zabrisala. Scott
(2007, str. 25-26) tako meni, da obstajajo skupmea pravila trzenja in odnosov z javnostmi
ki so naslednja:
- trzenje je vé kot le oglaSevanije;
- odnosi z javnostmi dosegajodvkot le mnozéino medijsko obinstvo;
- podjetje je to, kar objavi;
- ljudje zahtevajo verodostojnost in ne olepSevagab;
- ljudje zahtevajo sodelovanje in ne promocije;
- trzenje predstavlja dostavo vsebine ¥nid dol@&enem trenutku, v katerem jo ciljna
publika podijetja potrebuje (in ne enosmerno trachalno trzenje brez privolitve);
- trZzenje se mora preusmeriti iz mngzga trzenja velikim skupinam na strategijo dosega
obseznega Stevila nezadostno oskrbljene publikeo@mpgleta;
- bistvo odnosov z javnostmi je, da kupci vidijo petgh na spletu;
- bistvo trzenja je, da podjetje dobi posel in noupde;
- internet je po Stevilnih letih skoraj izkne osredot&enosti na medije naredil odnose z
javnostmi spet javne;
- podjetja morajo z odino spletno vsebino voditi ljudi v nakupni proces;
- blogi, podcasti, e-knjige, objave za tisk in drugblike spletnih vsebin in orodijj
dovoljujejo organizacijam, da neposredno komunjaisakupci na né&n, ki ga ti cenijo;
- meje med trzenjem in odnosi z javnostmi na spletseszabrisale.

Danes dobra vsebina trzi organizacijo kot zaupargden vir in spodbudi porabnike k akciji, da
kupijo, nardijo, zaprosijo ali podarijo izdelek podjetja. Dobvaebina pomeni, da se bodo
zainteresirani porabniki ponovno vrnili. Kot reatltega pa podjetje doseze cilje, kot so dodan
prihodek, pospeSevanje prometa, pridobitev doradicpoveanje prodaje (Scott, 2007, str. 21).
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Informacije o podjetju in izdelku so pomembne, v@ndi kupci zelijo vsebin, ki najprej
opisujejo probleme, s katerimi se gam, in jih nato oskrbijo s podrobnostmi, kako tiete
probleme. Ko enkrat podjetje zgradi odnos na splahko z&ne ponujati potencialne resitve, ki
so bile definirane za posameznocioistvo. Dobro organizirana spletna vsebina bo pajzel
obiskovalce skozi prodajni cikel vse dake, ko bodo pripravljeni za nakup ali drugo obvezo
podjetju (Scott, 2007, str. 33). Razumevanje kupgoegradnja strategijedinkovite vsebine za
doseg teh je kritha za uspeh.

4.3 Uporaba blogov in ostalih druzbenih orodij v pojljet

S pojavom druzbenih medijev je priSlo do prenosa&imaopodjetij na porabnike. To pa je za
veliko podijetij tezko sprejemljivo. Kljub temu pa Stevilna podjetja dokazala, da je kho za
uspeh ne samo priznanje prenosaimtemve tudi razvijanje strateSkega okvira in izvajanje
pravih aplikacij. Zaradi raste uporabe druzbenih medijev med porabniki in zavadino bol;
specifenih tehnologij na tem podéu je mog@e postaviti druzbene aplikacije ob bok ostalim
poslovnim projektom, saj lahko prinesejo merljivpredek glede na pomembne strateSke
poslovne cilje. Klj¢ do uspeha podjetij tako predstavlja osredetmst podjetij na cilje, kot so
posluSanje, govorjenje, spodbujanje, podpiranjeumavljanje. Pri trZzenjski strategiji tako
pomaga podjetju »govorjenje«, ki predstavlja pogeve porabniki z namenom promoviranja
izdelkov in storitev. Ena izmed primernih druzbeaiblikacij, ki jo lahko podjetje uporabi v ta
namen, so prav blogi. Njihovo uspesnost lahko ggdjaeri na podlagi povane prodaje¢asa,

ki ga posamezen porabnik prezivi na spletni staatioma blogu, pogovorih med porabniki o
izdelku oziroma storitvi podjetja in na podlagi jSelga zavedanja trga. Podjetja lahko z uporabo
druzbenih aplikacij v razinih oddelkih v podjetju dosezejo Stevilne ciljer a podrobneje
predstavljeno v Prilogi 10 (Bernoff & Li, 2008, s&7-41).

Potencialne koristi neposrednega in zaupnega odikbga lahko ustvarijo druzbene aplikacije,
so velike. Vsekakor pa sprejetje tega dejstva eljapa druzbenih aplikacij v podjetju ni reSitev
za vse in tudi ni pogoj za pot k uspehu (Bernotfi&2008, str. 42). Poleg tega veliko podjetij Se
vedno ne verjame v koristi, ki jih prinaSa splet,p®sebej nove druzbene tehnologije. Podjetja v
blogih ne vidijo verodostojnega vira informacij imovic. Prav do nasprotnih zakikov pa je
privedla raziskava, ki sta jo izvedla Johnson iny&g2004, str. 624 -635). Raziskava je
prewevala verodostojnost blogov med uporabniki blogéwitiki se pri tem opirajo na dejstvo,
da lahko vsakdo ustvari blog in da blogerje ne abjso enaka etna in profesionalna pravila
kot novinarje. Uporabnikom se zdijo blogi bolj vdostojni, ker so neodvisni in jih podjetja ne
morejo kontrolirati. Poleg tega pa blogerji ponawdidkutirajo o temah bolj prosto, predvsem o
tistih, ki so priljubljene oziroma spregledane st tradicionalnih medijev. Rezultati raziskave
so pokazali, da so blogi sadpo mnenju uporabnikov najbolj verodostojen vireBdjlavnih
razlogov, zakaj se uporabniki zanaSajo na blogekge prinesejo globljo in bolj premisljeno
analizo oziroma informacije, kot jih ponujajo treidinalni mediji. Blogi jim predstavljajo novo
in boljSo obliko novinarstva kot pa ostali mn&di mediji, saj so dogmaitni, analiteni,
neodvisni in osebni. Te ugotovitve seveda ne morpasploSiti, saj je bila raziskava izvedena z
dolo¢enimi omejitvami (Johnson & Kaye, 2004, str. 63%p6Xljub temu pa ostaja dejstvo, da
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podjetja ne bodo wemogla dolgo ignorirati uporabo novih aplikacijj Séevilo porabnikov po
svetu, ki uporabljajo druzbene tehnologije, strracata (Bernoff & Li, 2008, str. 42).

4.4 Trzenje s pomgo blogov

Scott (2007, str. 50) meni, da v trzenju obstajajstopnje uporabe blogov:
- enostavno kontroliranje, kaj porabniki govorijo odgetju, trgu, na katerem prodaja,
panogi, v kateri deluje, in izdelkih;
- pove&anje prepoznavnosti in vidljivosti ter predstavitgegleda podjetja na dalene
stvari in teme s pogovori na blogih z drugimi ajitor komentiranje njihovih izjav;
- podijetje zane s pisanjem blogov in samo oblikuje pogovorersipaiki.

Weil (2006, str. 52-68, 150-151) naSteva Stevilagne, kako lahko podijetje uporabi bloge:

1. Blogi kot trzenjska strategija (Podjetje lahko uporabi blog kot neposredno pot za
oglasSevanje in trzenje, ki obide mn@# medije. To je n@n, da pove svojo zgodbo in
dobi povratne informacije brez vmesrilenov. Blogi so javni, hitri in omog@jo poceni
oziroma brezpléno komunikacijo, porabniki jih lahko najdejo naedpl, SO zasnovani v
realnemc¢asu ter omogjo dvosmerno komunikacijo in s tem vzpostavljaogmosa
med podjetjem in porabnikom, ki kasneje prerastawpanje. Realnost pa je, da zaenkrat
blogi ne bodo nadomestili tradicionalnega trzenj&emunikacijskih strategij. Ne bodo
Se zamenjali statnih spletnih strani. Blogi so dopolnilo obst@ij@ potem. Ponujajo
novo priloZznost za razne &ne trzenja, powanje zvestih kupcev, ninejSo blagovno
znamko in mogeée celo povéajo prihodke. Blogi so mimo stroSkovno &inkovito
orodje, ki ga podijetje lahko doda svojemu trzemskespletu.)

2. Blogi lahko ustvarijo mnenjske vodje (Ena od najbolj priznanih poti uporabe bloga,
predvsem za svetovalce in podjetnike pa tudi pjajjgt, da postanejo mnenjske vodje v
panogi, v kateri delujejo. S tem si ustvarijo uglepoStovanje in avtoriteto véeh
porabnikov in lahko na ta tia vplivajo na njih.)

3. Blogi omogaajo grajenje skupnosti(Podjetja, predvsem tehnoloSka, uporabljajo bloge
za sodelovanje s kupci, ki so ponavadi tudi sawijalci v nadaljevalnem pogovoru o
zn&ilnostih in funkcionalnosti njihovih izdelkov. Tariptop blogov kot trZzenjske
strategije posnema razvoj odprtega vira progranogkeme. Podjetje tako spusti blizu
posameznike, ki mu pomagajo, svetujejo, odkrijgpake in v koéni fazi razvijejo zan;
nov izdelek.)

4. Blogi kot sredstvo za ustvarjanje odnosov s porabhki (Blogi priskrbijo podporo
porabnikom in uporabne informacije, ki nato usteaodnos med podjetjem in porabniki.
Ta pristop je Se posebej primeren za podjetja,rikagtoritve ali programska oprema se
nahaja na spletu.)

5. Blog kot platforma za konference in dogodkdgVeliko konferenc, predvsem tekinb in
spletno povezanih, ima danes blog. Blog uporabljggd trzenjsko strategijo, saj ti
ustvarijo »govorjenje« okoli dogodka preden septalszane.)

6. Blogi kot urejevalniki vsebine (Veliko podijetij, predvsem tistih, ki imajo majhne
proratune, vendar velike cilje, uporablja bloge kot pnin oglasSevalsko sredstvo za
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novice, dogodke in razne podatke. Ti blogi so nekste urejevalniki vsebin, ki
organizirajo informacije po datumih in temah.)

7. Blog kot dopolnilo odnosov z javnhostmi(Podjetja lahko uporabljajo blog kot dopolnilo
spora@ilom za javnost. V tem primeru ponavadi piSe in @ojuje blog korporativni
oddelek za komunikacije. Predstavlja dopolnilno patodnose z javnostmi in dodatno
pot za sporéanje raznih ponudb in novic, ki jih sicer podjatg bi sporéilo javnosti. To
poteka predvsem v ozadju in ha neformaletimga

8. Blogi kot orodje za odnose z javnhostm{Blogi ponujajo pot, preko katere lahko podjetje
redno in sproti preverja, kaj je bilo povedaneg&an menijo ljudje o njem samem in
njegovih izdelkih. Poleg tega pa je to tudi potakojSnje posiljanje spoéd javnosti.)

9. Blog kot pomat pri trzenju blagovne znamke (Blogi ustvarjajo dvosmerno
komunikacijo med podjetjem in porabnikie podjetje odprto komunicira s porabniki, si
ustvari verodostojnost in zaupanje, na podéagiar lahko okrepi néoin ugled tako svoje
blagovne znamke kot samega podjetja.)

10.Blog kot pomat e-trgovini (Blog je lahko odiino dopolnilo spletnemu mestu podijetja,
ki izvaja e-trgovino, saj so Stevilne raziskave gmdMe, da bralci blogov z &e
verjetnostjo nakupujejo preko spleta.)

11.Na podlagi blogov lahko podjetje ustvari ambasadog blagovne znamkgS pravilno
zasnovo bloga in primernim pisanjem lahko podjpgeabnike preobrazijo v havduSence
nad njihovimi izdelki in kasneje celo v ambasaddijagovne znamke, ki verjamejo v
izdelek in so tako navduSeni nad njim, da o njamosilober glas.)

12.Virusno trzenje s pomdjo blogov (Trzenjska kampanja, ki temelji na blogu, lahko
ustvari veliko sporéanja od ust do ust ter »govorjenja« o izdelku pipaljea spletu in v
realnosti. Celotna kampanja tako temelji na oglasgv podérto. Je pa pomembno, da
podjetje ustvari zanimiv oglas, ki bo pritegnil poaost veéine in v katerem bo porabnik
zaznal neko vrednost za pogovor o njem.)

13.Blogi kot nova spletna mestaBlogi v bistvu predstavljajo nova korporativna efpia
mesta, ki so interaktivna, v realnerasu, omogéajo sodelovanje porabnikov in s tem
dvosmerno komunikacijo med njimi in podjetjem.)

14.Drzavljanski prodajalci (Bloganje je ustvarilo t.i. drzavljanske novinagaj je vsak, ki
ima blog, neke vrste novinar, ki podaja informaaija svojem blogu. Drzavljanski
prodajalci so tisti, ki lahko trzijo izdelek ozir@rstoritve namesto podjetja, saj piSejo o
izdelkih in storitvah doléenega podjetja na blogu, izrazajo svoje mnenjezkusnje,
zato so bolj pristni in jim porabniki tudi bolj zaajo, kot pa raznim agencijam oziroma
trznikom in prodajalcem.).

Wright (2006, str. 5-6, 21-29) pa omenja nasled@@ne uporabe blogov v podjetjih:

1. Trzenje s pomajo spletnih iskalnikov (Vsaka objava na blogu deluje kot samostojna
oziroma posamezna spletna stran. 1z tega razloggodmogosto posodobljeni blogi visjo
uvrstitev na spletnih iskalnikih. BoljSa uvrstitpedjetja v rangih pri iskanju na spletnih
iskalnikih pa povéa moznost v@§ega obiska porabnikov in tako p@eetudi obisk na
ciljni spletni strani.)
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2. Trzenje s poudarkom na odnosih (Blogi omog@ijo vzpostavljanje osebnih in
dolgorainih odnosov s kupci, ki so zasnovani na zaupanju.)

3. Trzenje vrzelim (Blogi so idealno orodje za bolj ciljno trzenje mg@m skupinam
oziroma vrzelim, ki so prisotne na internetu in egisve preko blogov. Doseg in
ucinkovitost trzenja vrzelim se z blogi pomnozita.)

4. Management znanja(Blogi omog@&ajo eno najhitrejSih in najlazjih poti za bralce d
najdejo informacije in vire, ki jih zanimajo.)

5. Vzpostavljanje zaupanjain odnosov (Podjetje vzpostavi z blogi bolj osebne odnose s
strankami. Blogi omogtajo, da se podjetje pridruzi diskusijam porabnikowna ta nain
pridobi povratne informacije ter si tako p@ee verodostojnost. Pogovori pa tudi
spodbudijo porabnike, da se nato pogovarjajo ngildrspletnih mestih, blogih in drugje
o tem podijetju ali njegovih izdelkih.)

6. Trzenje s pomdjo blogov (Podjetja lahko ustvarijo bloge, ki so namenjeaklju¢no
prodaji in promociji (novih) izdelkov.)

7. OglaSevanje(Nekatera podjetja so ustvarila bloge kot oglasp@@ila.)

8. Nove priloznosti (Bloganje lahko razkrije podjetju nove priloznozaé rast in tudi nove
trge, ki mu prej niso bili dosegljivi.)

9. Management ugleda(Blogi omoga@&ajo podjetjem, da povedo zgodbo na sva@ima s
svojega zornega kota ter tako upravljajo s svojgiedom na spletu in tudi v regénem
svetu.)

10. Uveljavitev kot strokovnjak (Blogi omog@&ajo podjetju oziroma posamezniku, da se s
podajanjem svojih mnenj in stalifer strokovnega znanja uveljavi kot strokovnjak v
doloceni panogi.)

11.Razlikovanje od konkurence(Blogi omog@&ajo podjetjem, da podajajo informacije na
svoj n&in in kolikokrat to zelijo; na takSen &ia pa se lahko l&jo od konkurence.)

12.Povratne informacije (S pomdjo blogov lahko podjetja pridobijo pomembne poveatn
informacije o svojih izdelkih in storitvah in drdgaktivnostih in to v trenutku.).

Raghavan (2006, str. 288-289) naSteva Se nekajrdbdatinov uporabe blogov:

1. Blogi kot sredstvo za obve&anje o stanju v podjetju (Na podlagi opazovanja blogov in
komentarjev si lahko podjetje ustvari obstgjesliko stanja. Tu igrajo blogi pomembno
vlogo, saj lahko podjetje préasno opozorijo na probleme in prihadrizo.)

2. Blog kot raziskovalno orodje (Blog lahko do neke mere nadomesti fokusne skujine
ankete, saj lahko podjetje na podlagi povratnibnmiacij — komentarjev na zapisih bloga
- izve, kaj si porabniki zelijo, kaj jim je v&én kaj jim ni vS& glede izdelkov podjetja in
podobno. Blog lahko zbere tudi informacije skazas in tako omogth podjetju
spremljanje sprememb v daljSem obdobju. Blogi gemno koristni pri pridobivanju
povratnih informacij, saj lahko te zberejo velikeneje in hitreje kot katerakoli druga
tehnika. Tako sluzijo kot nov vir trznih raziskavso lahko bogati indikatoriji.)

3. Ciljno trzenje (Blogi lahko omogdijo nov prostor za ciljno oglaSevanje z nakupi
klju¢nih besed, odkupi, sponzoriranjem in na podlagtékstualnega oglasevanja.)

4. Vir multimedijskih informacij (S tehnoloSko podprtimi blogi, ki omogmo razltne
oblike podcastinga, lahko podjetje Kino vpliva na kakovost razhih komunikacij.)
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5.

Identifikacija, nadziranje in analiza pogovorov od ust do ust (Identificiranje in
nadziranje pogovorov od ust do ust o podjetju laklkeino pripomore pri oceni njegove
uspesnosti in najraziiejSih trzenjskih akcij, saj so blogi postali megijeko katerih
lahko dosezemo vplivhe mreze.)

OglaSevanije in testiranje @inkovitosti oglasevanja(Podjetje lahko &inkovito uporabi
bloge za razumevanje dhstva in kako lahko zainteresirani porabniki dogm
dolo¢eno oglasno spotdo.).

Micek & Micek (2006, str. 77-84, 166-176), ScotO(Z. str. 160-165, 172-177, 241-243) in
Wacka (2008b) pa so izpostavili $e naslednje mdznpsrabe blogov v podjetjih:

1.

4.5

Optimizacija iskalnikov (Podjetja lahko v svojih zapisih na blogu uporakijm ved
kljuénih besed. Kljdne besede so tiste, s patjmokaterih porabniki najpogostejet&o
dolo¢ene informacije na spletnih iskalnikih. Podjetj&aka tudi zagotovi, da iskalniki
najdejo besede in stavke, ki so zapisane na kdmpoean blogu in da se uvrstijo v

s e

. Test idej in izdelkov (Blogi so neformalni, saj so del pogovorov, kjergbniki pogosto

komentirajo objave. Na ta &ia blog podaja neka merila in vrednost. Objavimejadin
vidimo, ali je vzbudila zanimanje. Stevilna podjetjporabljajo bloge za zbiranje idej o
novih izdelkih Se pred njihovo uvedbo na trg.)

Nabor delavcev(Ce se podjetje uveljavi kot mnenjski vodja, mu bguiisluhnili tudi
ostali v panogi, kar mu omogonove vire potencialnih zaposlenih in drugih pesid
partnerjev.)

. Cloveska podoba(Neformalen n&n pisanja blogov, odprtost in odkritost podajanja

informacij da podjetjem ovesSki glas« in ustvari prijazno osebnost ter pmdrej
neprepoznavni organizaciji.)

UspesSno pisani blogi lahko pomnozijo zivljenjsko doo obstojefih kupcev in
povzrogijo vecjo izpostavljenost tisku ter poveajo medijsko pokritost zunaj spleta.
Svetovanje in poprodajni servis(Blogi lahko nudijo neprecenljiv vir informacij ka
potencialnim kupcem kot Ze obstéjm kupcem. Neposredna komunikacija s
strokovnjaki v podjetju porabnikom paiee zaupanje v podjetje in jih tako pritegne k
(ponovnem) nakupu.).

Blogi kot orodje za odnose z javnhostmi

Internet je spremenil pravila, saj lahko porabmi&posredno berejo spéita za javnost. Mediji
so ostali brez posrednikov. Mné#ai mediji in sporg@ila za javnost pa Se vedno ostajajo del
strategije trznega komuniciranja. Nove poti in nigdh samo dopolnjujejo. Poleg tega prvotno
okxinstvo ni v& pegica novinarjev, temvemnozica ljudi z internetnim dostopom, dostopom do
iskalnikov in RSS bralcev. Veliko agencij za odnasgvnostmi in posameznih strokovnjakov
pa ignorira pojav novih medijev, predvsem blog®j, j&1 obravnavajo kot trend, ki bo izginil.
Ta argument pa ponavadi temelji na strahu in nedeatvih, saj ni nobenega kéoega
argumenta, zakaj ne bi podjetja neposredno konmatacs porabniki, ampak venomer preko
medijskega filtra in uradnih spafibza javnost (Scott, 2007, str. 63-64).
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Vecina porabnikov si predstavlja strokovnjake za oénpgavnostmi kot laznivce, ki zavajajo
javnost in govorijo véudnem zargonu, ki ga nib ne razume. Iz tega razloga jim tudi ne
zaupajo. Za blogerje pa velja ravno nasproten slos& piSejo v razumljivem jeziku, zapisi so
nefiltrirani in vedno povedo, kot je, tude s tem vrzej@&rno I, na podjetja. Medtem ko je
predpostavljeno, da je zvestoba agentov za odngseastmi pri podjetju, naj bi bila zvestoba
blogerjev pri javnosti. To so predpostavke in ngnauealna dejstva (Scoble & Israel, 2006, str.
99-100). Glede na te predpostavke pa lahko blogafeljSa sloves agencij za odnose z
javnostmi, saj je njihov vitalni del. Tako je mnoggentov za odnose z javnostmiela z
bloganjem in pozelo uspeh zaradi neposredne in@#pmunikacije.

Danes sta uveljavljeni dve Soli odnosov z javnog®eoble & Israel, 2006, str. 100):

1. Stara Sola »ukazovanja in kontrole«(Ta Sola pravi, da morajo podjetja Se naprej
komunicirati na enak @ in z enakimi pravili, ki so jih uporabljala zed ;ekdaj -
tradicionalna praksa.)

2. Nova Sola »poslusaj in sodeluj«(Ta Sola pa sledi ravno nasprotnim pravilom -
pogovorna praksa.).

Stara pravila odnosov z javnhostmi so @ala, da je edina moznost objave sgdeoza javnost
preko tradicionalnih medijev. Danes pa je lahkokdeazaloznik. Podjetja v vlogi zaloznika
ustvarjajo spordla za javnost, ki neposredno (brez posredovargkaji prinesejo koristne
informacije kupcem. Scott (2007, str. 64) tako mela sonova pravila sporctil za javnost
naslednja:

- podjetje naj ne piSe spaibza javnost, ko nima kaj povedati in ko se zgogipmembne
stvari oziroma dogodki, pa naj najde tehtne razlpgepisanje in objavéim vetjega
Stevila sporéil;

- podjetje naj ustvari spota za javnost, ki pozivajo kupce, ne pa ciljajo pesico
novinarjev;

- podjetje naj vkljdi v sporaila ponudbe, tako da pozove kupce k odgovoru;

- podjetje naj ustvari povezave in oblikuje Kine besede, tako da lahko potencialni kupci
pristanejo na ciljni spletni strani podjetja;

- podjetje naj tako oblikuje spafita za javnost, da bodo optimizirana za iskanje in
brskanje po spletu;

- podjetje naj vodi porabnike v nakupni proces s gfibiza javnost na spletu.

4.6 Oglasevanje na blogih

Eden najboljSih nanov, kako naj podjetje oglaSuje na blogu, je, gqdols ne oglaSuje.
OglaSevanje na blogu je #pva tema, saj so blogi primarno namenjeni pogovoy veina
oglaSevanja pa je hamenjena prenaSanju oglasniecdpim ne sodelovanju z bralci oziroma
porabniki v pogovoru. Kljub temu pa si podjetje peadi Zeli, da bi bralci blogov vedeli, kaj se
dogaja v podjetju, kar pa je mozno déise uporabo ginkovitih tehnik oglaSevanja na blogih.

27



Vsa oglasna spotda morajo temeljiti na spostovanje podjetje spostuje svoje &bstvo, ko
doprinese vrednost podjetju, bo oglasevanje naublisgesno (Wright, 2006, str. 260).

Wright (2006, str. 260-263) omenja naslednja peaxd uspesno oglasevanje na blogu:

1.

Oglasi naj ne prekrivajo vsebine. (V svetu spletnega oglaSevanja lahko podjetje
uporablja razline tehnike, da pripravi uporabnike k temu, da Kjknna oglas. Vi@na

teh vkljwtuje oglase oziroma stran z oglasi, ki prekrivajavgb vsebino, ki jo morajo
uporabniki videti, preden lahko vidijo zeleno vsebiter uporabo podobnih tehnik
oglaSevanja. Na blogu pa je vsebina edino sredstao pridobitev zaupanja,
vzpostavljanje odnosov in zveze s kupci. Podjetge bn smelo dopustiti, da oglasi
prekrijejo vsebino na blogu. ¥ma kupcev, ki imajo odnos s podjetiem preko bloga,
bodo hoteli izvedeti zanimive stvari o podijetju,ndar jim te novice podjetje lahko
sporai tudi na ngin, da oglasi ne prekrijejo vsebine.)

. Podjetje naj napiSe objavo, namesto da objavi oglagNamesto oglasa za nov izdelek

ali nekaj, kar zeli podjetje poudariti, je velikolfe, ce piSe o tem na blogu. To ustvari
pogoje za diskusijo in dovoli podjetju, da pove jsudbralcem, zakaj je tako navduseno
nad tem, kar oglasSuje. Ta tehnika ne bo imela tatoy samo v tem, da bo &¢udi
kliknilo na povezavo oglasa, ampak tudi v tem, @ab® razvila diskusija, kar bo
poveialo zaupanje kupcev v podjetje. Uporabnikom jetvea jim podjetje pove, zakaj
mu je nov izdelek ali storitev.v&g

Podjetje naj ne oglasSuje s pom&o zbiralca virov. (Podjetje se na nekidki zaveda,
da ogromno ljudi bere njegove vire. S& v je blog podjetja takSen kotdiea ostalih
blogov, bo ve ljudi bralo vire, kot pa dejansko obiskalo str®odjetje naj se v vsakem
primeru izogne temu, da bi objavilo oglase v vial celo prisililo ljudi k temu, da
morajo obiskati spletno strake bi Zeleli videti oglas. Ustvarjanje obiska ni\gla
vrednost bloga, temveso pogovori, ki gradijo odnose ter zaupanje.)

. Podjetje naj postavi oglase na primerna mesta(Ce podjetje postavi oglas na blog, je

najbolje, da ga postavi na lokacijo, kjer ga bopalje nasli, ko bodo na blogu iskali
informacije. To je lahko zgoraj nad zapisom blogh, strani, ali celo spodaj pod vso
vsebino. Dokler oglas ne moti vsebine, so na V&igvilne moznosti za postavitev.)
Podjetje naj da bralcem razlog, da kliknejo na poveavo oglasa(Ce podjetje postavi
oglas na blog, mora dati bralcem tudi razlog, dienkjo nanj. Pri tem pa podjetje ne sme
uporabljati standardnih oblik oglaSevanja, saj ngpasStovati bralce, tako da jim pove
resnico. Podjetje lahko razmisli o ponudbi spénih promocij na blogu, ima
tekmovanja za najboljSo povratno informacijo zaodeh izdelek ali oglas ter druge
podobne aktivnosti. Porabniki so radi del podjegato je dobroge jih podijetje tudi
vkljuci v oglaSevanje.)

Podjetje naj prepusti lastnistvo porabnikom. (Ce da podjetje porabnikom lastnistvo
nad oglasevanjem in jim dovoli, da nosijo oglas¢gxan pri njem sodelujejo, je to
izjemno ma@en n&in, kako dos& ne samo vgo prodajo, ampak tudi ustvariti skupnost
okoli dogodka, izdelka ali storitve.)

. Podjetje naj ne oglasuje.(Eden najboljSih nanov, kako podjetje oglaSuje na blogih je,

da sploh ne oglasuje, saj bralci obozujejo odkijrakrivnosti in deljenje teh z drugimi.
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Tehnika »skrivanja« novega izdelka ali drugega ebikeeje lahko izjemno dinkovita,
saj je kot obratna psihologija - podjetje ne polagbérjem, kaj zeli, da naredijo.)

8. Podjetje naj piSe blog z navdusenjem(Mnogo blogov je Ze po naravi oglasevalskih in
trzenjskih orodij. Podjetja jih ustvarijo zato, Bapoveala prepoznavnost, vzpostavila
odnos, pospesSila prodajo, pdata sodelovanje in interaktivnost s kupci ter 3revi
druge aktivnosti. To je eden od razlogov, zakagsamo dejstvo, da ima podjetje blog in
ne oglasuje na njem, predstavljadno metodo dejanskega oglasevanja.)

9. Podjetje naj ima razlog za oglaSevanje(Eden od zelo dobrih dmov oglasevanja je,
da se podjetje vkijti v neko gibanje ali dobrodelno akcijo. Stevilnadj®ja so z blogi
uspesno promovirala sklade za dobrodelne namenbj blrati promovirala tudi svoj
nov izdelek. Blogerji radi vzpostavijo povezaveaninivimi dobrodelnimi aktivhostmi
in dogodki.)

10.Podjetje naj izvede intervju z osebo v ozadju oglas (Namesto da podjetje enostavno
razglasi nov izdelek, lahko pritegne bralce, kize@imajo za izdelek, s tem da ima na
blogu intervju z odgovorno osebo za ta oglas ozararvedbo novega izdelka na trg. To
je dober na&in, kako predstaviti idejo, misli in navduSenoktveka, ki je idejo prenesel v
realnost.)

11.Podjetje naj pogosto posodablja blog in izbira klj@ne besede pri pisanju
posameznih zapisov(Vsaka objava na blogu predstavlja posamezno spkdtan ince
podjetje primerno zastavi kijne besede zapisov na blogu, se ti uvrstijo v sam vr
rangiranja na spletnih iskalnikih.).

5 SLOVENSKA BLOGOSFERA
5.1 Pojav in razvoj blogov v Sloveniji

Bloganje se je v Sloveniji Zalo uveljavljati dokaj pozno in izjemno skromnoggvsem pa
kasneje kot drugod po Evropi, predvsem v Zahodniofy sploh pa veliko kasneje kot v
Zdruzenih drzavah Amerike. Medtem ko se je bloggmjenas Sele z&lo, se je na omenjenih
podraijin ze dobro uveljavilo. NajpomembnejSi ¢eaniki bloganja v Sloveniji so Marko
Crnkovi, Mojca Mavec in Jonas ZnidaksiSlovenija pa se zaradi majhnosti trga verjetholni

ne bo mogla primerjati na primer z ameriskim trgfRebolj, 2008). Glavna razloga za tako
skromen razmah blogov v Sloveniji po podatkih pktgeza rabo interneta v Sloveniji (v
nadaljevanju RIS) pa sta nizek delez populacijepdenjuje, da sploh ima znanje za kreiranje
osebne spletne strani, ter razmah uporabe forumov.

Slovenija pa prav tako zaostaja pri korporativnibgih, saj le redka podjetja piSejo blog.
Digitalna era ponuja nove moznosti, vendar séing podijetij Se vedno ni prilagodila novim
smernicam. Podjetja so &isoma obdrzala staro miselnost in ne vlagajo efeetgr sredstev v
iskanje novih poslovnih modelov, ki bi bili boljeilagojeni novi tehnoloski in komunikacijski
realnosti. Digitalna era jetas, ko bodo morala podjetja, politika in interessiupine
komunicirati z javnostmi Se bolj pazljivo in predte. Igranje z netmimi, zavajajéimi ali celo
nepravéasnimi informacijami povaije tveganje izgube ugleda; zapravljen ugled ga s&zko
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povrniti. Nekatera podjetja se ze zavedajo, dgmeiiranje mnenj uporabnikov tveganaipte,
ki ima lahko resne posledice za poslovne rezubadietij. Fleksibilnost pri iskanju novih in
boljSih poslovnih modelov, ki se skladajo s tehggm trendi in Zeljami uporabnikov, je glavni
adut za uspeh na lokalnem in na globalnem trgu fA¢i&2008).

Mnozicne bloge so med prvimi eli ponujati leta 2005 na Volja.net, medtem ko sopsvi
zapisi o blogih pojavili v Mladini, Delu ipd. Prekv slovenski blogosferi so naredili blogi na
delu.si in na rozine.si, kjer so znani novinarji knlumnisti objavljali razne vsebine (Blogi,
2005). Blogi so bili leta 2006 ndno izpostavljeni v medijih, predvsem v zapisih Vjpdnih
revijah, kot so Jana, Obrazi in Playboy. Najbolal&rtni zapisi o blogih pa so se pojavili v
revijah Monitor, Moj mikro in Mladina. Bloganje jeako tudi v Sloveniji dozivelo porast.
Vzpostavila pa so se tudi Stevilna spletna mestajogaajo vzpostavitev blogov. Najé@m
ponudnika taksSnih spletnih mest v Sloveniji stad®i® in eDnevnik, saj skupaj Stejeta \kot
10.000 uporabnikov, sledijo jim pa Se ostali, kotRTV Slovenija, Véer, Delo blog itd. Tako
se je v Sloveniji glavnina spletnih piscev pridiazvesjim uveljavljenim spletnim mestom, po
vecini komercialnim, ki so ponudbo razSirila tudi nimde. Bloge so z#li organizirati tudi na
Delu, Veeru, Volji in Emailu. PriSlo pa je tudi do manj3ittidentov pri Siolu in pri Dnevniku,
saj so pri slednjem zaradi Stevilnih tozb prizddeiseb proti piscem ukinili celo forum. Pri
analizi blogov v Sloveniji leta 2006 je ¥enedijev priSlo do ocene, da je blogov v Slovesgi
vedno manj kot deset tisoPojavila se je Se spletna stran Sloblogi.nebbistaja tudi v angleski
razli¢ici Siblogs.com, ki zbira in objavlja povezave pagodobljene) bloge (Blogi v letu 2006,
2007).

5.2 Razsirjenost bloganja v Sloveniji

Podjetji iPROM in Valicon sta spomladi 2007 izvediziskavo o uporabi interneta v Sloveniji in
sta tokrat vkljdili v raziskavo tudi spletne dnevnike oziroma blodezultati raziskave so
pokazali, da se slovenski uporabniki interneta pmosu do blogov delijo v Stiri skupine:
nezainteresirani (ljudje, ki blogov ne berejo),lbrdljudje, ki berejo bloge predvsem za zabavo
in iz radovednosti), komentatorji (ljudje, ki komeajo vsebine na blogih) in ustvarjalci (ljudje,
ki imajo lasten blog). Te skupine so tudi predgemd na Sliki 5 (na str. 31). Med
nezainteresiranimi je tretjina uporabnikov stareda35 let in tretjina mlajSa od 19 let. /kot
polovica bralcev blogov je starejSih od 30 let,gvata komentatorjev pa je starih med 15 in 29
let, medtem ko je w#na ustvarjalcev blogov mlajSa od 34 let in predgigo najbolj internetno
pismeno skupino uporabnikov. Glavni motivi za pjsahloga pa so izrazanje samega sebe,
Sirjenje mreze stikov, spoznavanje novih ljudi &ljenje izkuSenj ter moznost samopromaocije.
Slovenski uporabniki interneta berejo bloge predvaa zabavo, sprostitev in razvedrilo, nato
zaradi informacij, novic in zanimivosti ter zaradivezovanja oziroma ohranjanja stikov. Dobra
petina uporabnikov interneta (23 %) pa ne bere dMogRazlogi za branje blogov med
slovenskimi uporabniki interneta so podrobneje ptadjeni na Sliki 6 v Prilogi 11 (V Sloveniji
blogajo predvsem mladi in najbolj internetno pismen07).
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Slika 5: Slovenski uporabniki interneta po odnosibtbgov
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0O ustvarjalci
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Vir: V Sloveniji blogajo predvsem mladi in najboifernetno pismeni, 2007.

Raziskava Statisthega urada Slovenije pa je pokazala, da je v prvetriletju 2007 imelo
dostop do interneta 58 % gospodinjstev, uporablpaaa je 56 % oseb v starosti od 10 do 74
let. Raziskava je odkrila glavne namene uporaleneta med rednimi uporabniki, ki so navedli,
da ga uporabljajo tudi za obisk forumov, klepetiniblogov (19 %), kar je razvidno s Slike 7 v
Prilogi 11 (ZdeSar & Zupan, 2007).

5.3 Raziskava o odnosu slovenskih podjetij do blogomjimovi uporabi

5.3.1 Namen raziskave in predstavitev poteka

Z raziskavo sem Zzelela spoznati predvsem, kakSngpl@sna (ne)naklonjenost bloganju v
Sloveniji, predvsem korporativnemu bloganju. Zarlonae je mnenje tako podjetij in raznih
organizacij ter medijskih hiS, kot agencij za trzmmmuniciranje pa tudi strokovnjakov na tem
podraiju. S pomgjo raziskave sem tako zelela p&dauodnos slovenskih podjetij do blogov ter
analizirati njihovo uporabo v samih podjetjih. Rpleega pa sem hotela ugotoviti, kako si
podjetja razlagajo bloge, predvsem njihovo uporabposlovne oziroma trzenjske namene,
kakSno vlogo igrajo blogi v posameznih podjetjir t@kSno pomembnost jim pripisujejo
podjetja kot trzno-komunikacijskem orodju.

Zanimalo me je naslednje: kako si razlagajo kornpama bloganje ter kdaj in kako so se
seznanili z njim; iz katerih razlogov piSejo bldgio, kako in otem piSe blog; kakSne prednosti
oziroma slabosti vidijo pri blogih tako v primerjax ostalimi mediji in orodji kot z ostalimi
oblikami trznega komuniciranja; ali bodo blogi spenili delovanje agencij za trzno
komuniciranje; kako pomembno vlogo igra bloganje guganizacijah, katere naj blogajo in
zakaj; kaj menijo o stanju bloganja v Sloveniji;kkae trende napovedujejo za prihodnost
bloganja; kako ljudje dojemajo bloge; kako si rgaj@ nastanek in razvoj novega medijskega
trga in kaj to pomeni za trzenje ter; katera pgdjetSloveniji imajo korporativne bloge ter kako
in zakaj jih izvajajo.
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Poglobljene pogovore sem izvedla s pdjodtirih vpraSalnikov, ki so predstavijeni v PgidlL2.
Jedro in smer vpraSanj sta pri vseh treh ¢adh enaka, vendar sem vpraSanja rahlo prilagodila
glede na podrde, iz katerega razini sogovorniki oziroma strokovnjaki prihajajo. Vgemja so
odprtega tipa in v glavnhem nimajo podvprasSanj, ssapn na tak nan Zelela dos& dejansko
mnenje in stali& sogovornikov. Razlika se pojavi pri vpraSalnilkul#ogerja, saj menim, da so
tam podvprasanja oziroma razdelana vprasSanja&ndjuza pridobitev boljSih in ustreznejSih
odgovorov. V glavhem se vpraSanja nanaSajo nagaatdoganja, umestitev bloganja tako v
trzenjski splet kot trzno komuniciranje, korporatvbloganje ter na splosno stanje in predstavo
0 bloganju v organizacijah, med ljudmi, v Slovemjipo svetu.

5.3.2 Metodologija in osnovna raziskovalna metoda

Za raziskavo sem zaradi narave problema uporab#sskovalno kvalitativno raziskovalno
metodo. Preiskovalno raziskovanje temelji na odkaju ter pridobivanju idej in vpogledov ter
je Se posebej primerno za ugotavljanje stanja ztaga® posledic pri nekem SirSe zastavljenem
problemu, saj tako pridemo do ozje zastavljenihtogtev in s tem lahko zastavimo nove
hipoteze za nadaljnje raziskovanje (Churchill, 2084 104). Kot osnovno raziskovalno metodo
sem uporabila poglobljeni pogovor. Poglobljeni pogoje nestrukturiran osebni pogovor, pri
katerem poskuSa oseba, ki izvaja pogovor, pripediagovornika do tega, da prosto govori o
temi ter da izrazi svoja pravaistva. To je glavna prednost takSnega pogovorardlyjla sem
odprta, nestrukturirana vprasSanja, saj nisem hatel@jiti sogovornika na vnaprej opredeljen niz
odgovorov in tako pridobiti bolj tmo sliko stali§a in mnenja sogovornikov glede na temo.
Poglobljeni pogovori sicer zahtevajo izkuSenostaSevalca, kar zase ne morem trditi.
Povzra@ajo tudi ovire pri analizi, saj je interpretacijdgovorov tezka naloga, poleg tega pa je
lahko ta subjektivna. Glede na to se pojavi vprgsaanesljivosti in veljavnosti rezultatov
(Churchill, 2001, str. 258-259). Omejitev pri ragil@ezultatov lahko predstavlja tudi zahteva po
anonimnosti, saj nekatera podjetja ne zelijo jaramkriti informacij.

Poglobljeni pogovor obsega neposredno komunika@jooci v o¢i med spraSevalcem in
sprasevancem. Pogovor lahko poteka na domu, vpisana drugih javnih mestih. Vprasalnik
pa se lahko poSlje tudi po e-posti in tako sprasev&polnijo vprasalnik, ko imaj@&as in
posredujejo svoje odgovore nazaj izvajalcu (Chiicc001, str. 263). Negativha lastnost
izpolnjevanja vpraSalnikov po e-posti je, da seaSpvalec ne mora prilagajati sprasevancu z
vpraSanji in podvprasanji. Problem pa predstaug hap&na razlaga zastavljenih vprasanj ter
pomanjkanjecasa pri izpolnjevanju vpraSalnikov in moznost, dakb nanj odgovori druga
oseba, kot smo prvotno zeleli. Poleg tega ponadadimo skope odgovore, torej veliko krajse
kot pri poglobljenem pogovoru iZbv oc¢i, sogovornika pa tudi ne moremo vpraSati za dagatn
razlago oziroma kaj je mislil pri datenih komentarjih oziroma odgovorih.

5.3.3 Predstavitev izsledkov poglobljenih pogovorov

Izvedla sem Stiri poglobljene pogovore, pri katesitho se med pogovorom tudi rahlo oddaljili
od predlozenih vpraSanj oziroma na vsa ni bilo ndegodgovoriti zaradi pomanjkanja
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informacij pri spraSevancu in tudi zaradi same waraloga v podjetju. Preostale poglobljene
pogovore pa sem zaradi pomanjkarjasa sogovornikov izvedla po e-posti na podlagi
predlozenega vpraSalnika. Iz te zadnje skupine smwnala izl@iti nekaj zelo nepopolno
odgovorjenih vpraSalnikov. Kljub trudu nisem mogleagotoviti enakomernega Stevila
sogovornikov iz vseh skupin, v katerih sem izveubglobljene pogovore: organizacije oziroma
podjetja, medijske hiSe, agencije za trzno komuaige in strokovnjaki na podéu bloganja.
Kljub temu sem se odéda, da predstavim vse, saj menim, da lahko nan&k dobim ¢im
boljSi vpogled v naravo problema. Predvsem je tailtko privabiti k sodelovanju podjetja, saj jih
je v Sloveniji Se vedno izjemno malo, ki so spejeloganje. Poleg tega pa je pisanje pravega
korporativnega bloga prej izjema kot pravilo. Zarad'ina vzofenja in sestave vzorca ne
morem govoriti o reprezentativnih rezultatih razigk. Ker so nekatera podjetja oziroma
organizacije zaprosile za anonimnost, sem jih teonmerno poimenovala. Pri rezultatih
poglobljenih pogovorov sta tako anonimni podjegivadeni kot Podjetje A in Podjetje B, v
primeru Multimedijskega centra RTV Slovenija pagadi izrazene zelje sogovornice navedeno
samo ime podjetja. Vsi izpolnjeni vpraSalniki irnvédeni poglobljeni pogovori se nahajajo v
Prilogi 13.

5.3.3.1Poglobljeni pogovori s podjetji in organizacijami

Poglobljene pogovore sem izpeljala s Sestimi ppdpziroma organizacijami: aplikacije.net,

TRsplet, Renault (Twingo) in WYA, dve podjetji paa<eleli ostati anonimni. Predvsem me je
zanimal odnos slovenskih podijetij do blogov, nameorabe le-teh in kaksno vlogo igrajo v
posameznih podjetjih. Izsledki bodo tako zajemadijar podjetja, manjSa in/ali podjetja, ki

temeljijo na spletu, ter nepridobitno prostovolprganizacijo.

Podjetja si razlagajo korporativni blog kot blogdpaija, ki ga ustvarjajo zaposleni in piSejo o
podjetju samem, izdelkih, delovanju, panogi, v kateluje, in raznih novicah. Kljub enotnemu
mnenju, kaj je korporativni blog, si podjetja ré&mb razlagajo njegovo funkcijo, prednosti,
slabosti itd. Megli (2008) meni, da lahko podjetje s pafjw bloga pridobi na ugledu in
prepoznavnostice ima kakovostno vsebino, saj je blog neke vrsgelgiavitev podjetja. Rebolj
(2008) ga tolm& kot sredstvo za odnose s spletno javnostjo, kogoia neposreden stik,
dostop do aktualnih novic in Se veliko¢veHiti (2008) pa argumentira, da blog ni primeren k
orodje za odnose z javnostmi, saj osebne izkusajenarejo biti objektivha dejstva. Blog je
primerna pot za komuniciranje s primerno ciljno gk, do katere se preko drugih medijev
tezje prodre oziroma ki ji blog predstavlja verawgsn medij. Pri Podjetju A (2008) pa v blog
sploh ne verjamejo, a ga kljub temu uporabljajmdBle kombinacija spletne strani in foruma in
je neke vrste osebni portal avtorja, saj ta vsed@okam — je urednik, moderator, novinar,
oblikovalec itd. Blog je nov medij, orodje za trzkomuniciranje in za odnose z javnostmi
(Podjetje B, 2008). Podjetja vidijo prednosti blegeredvsem v lahki in brezgiai uporabi,
casovni urejenosti, preglednosti, dvosmerni komusijkamultimedijski podpori, dobri podpori
spletnih iskalnikov, preglednosti in urejenosti ioid. Za Tanceka (2008) je slabost bloga ta,
da ima avtor glavno besedo, saj lahko tako ostalkdmentirajo. Se e nekatera podjetja
menijo, da je blog nov medij, ki ima pomembno vipdauga pa ga imajo za manj vrednega proti
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ostalim medijem. Rebolj (2008) pa pravi takole: o@lje del interneta. Ostalih medijev ne
0groza, jih pa dopolnjuje.«

Podjetja so ptiela s pisanjem blogov zaradi Stevilnih in najramySih razlogov. Podjetje
Renault se je tako odido za blog, ker so hoteli priblizati nov model avfTwingo) ciljni
skupini, ki jo predstavljajo mladi, izobrazeni, stxhi in urbani. Blog so ustvarjali kot
korporativni blog, vendar je bil zastavljen kot jedd z omejenim trajanjem, in sicer od maja do
novembra 2007, s katerim so gradili predvsem natid¢i blagovne znamke Renault (sodobna
in blizu ljudem). Z blogom so tako lahko govorilt@mah, o katerih so imeli kaj povedati. Poleg
tega so zeleli izraziti svoje osebne izkuSnje zimomodelom Twinga in nanje dobiti povratne
informacije. Blog so pisali vodje v podjetju, k sbovanju pa so povabili tudi strokovnjaka za
avtomobilizem, saj so se trudili, da bi nastal @sein iskren prispevek, ki bi bil zanimiv za
blogerje. Tako so pisali na podlagi osebnih izkygetemah, ki so bile povezane z izdelkom.
Projekt je bil uspesen, saj je podjetje dobilo peae odzive in Stevilne komentarje (Hiti, 2008).

V Podjetju B so izvajali korporativni blog le Sasiesecev, saj se je nato podjetje priklu
drugemu podjetju in tako je pisanje izgubilo svoygini namen. Zanj pa so se odlp ker so
hoteli z njegovo pomo uspesno nagovarjati porabnike in z njimi komumait na bolj oseben
n&in. Bloge so pisali direktorji in predstojniki pasaznih podrdij oziroma oddelkov, ker so
hoteli, da jih piSejo ljudje z veliko mero odgovosti, saj niso zeleli, da bi napree informacije
prisle v roke konkurence. Blog je bil izjemno dolsqrejet, saj so imeli velik odziv, paia pa

se je tudi promet na samih blogih. Nakup vsebinezaven proces in predstavlja velik strosek,
zato so se odtili ponuditi porabnikom tudi blogersko platformoajsso tako uporabniki
zasnovali vsebino in z njo privabili obisk. Kometga na blogih niso nikoli cenzurirali, saj
menijo, da je blog odprta in poStena oblika komaaije ince je posameznik ne upoSteva, se vse
vrne kot bumerang. Bloga niso uporabljali za prodajgendar so se kljub temu odilb zanj
zaradi obetajah koristi. Blog jim je tako omog#l odprt in neposreden i komuniciranja, ki

je koristil ugledu podijetja in blagovne znamke. @leo presegli ptiakovanja Podjetja B, tako
da je kljub spremembam obdrzalo blogersko platformeo kateri je obisk zelo dober in se Se
poveiuje. Poleg tega pa jim je tudi platforma p&ala ugled podijetja in prepoznavnost blagovne
znamke (Podjetje B, 2008).

V podjetju TRsplet so se odliti za uvedbo bloga z namenom, da bi predstaviéirge in da bi
na ta nan imeli tudi lastno evidenco dela. Blog je predwsaamenjen dvigovanju ugleda in
prepoznavnosti podjetja. TRsplet je majhno podjetpggo blogajo v@noma vsi, predvsem o
programskih reSitvah in aktualnih temah s pdgradela. UspeSnost bloganja tudi merijo po
Stevilu ogledov in komentarjev na déémo objavo na blogu, saj na podlagi dobljenih imfacij
prowujejo profil obiskovalcev. Na splosno bloganje gqogo kot uspesno, ker se Stevilo
stalnih obiskovalcev w@& (Megli, 2008). Tancek iz podjetja aplikacije.net pa nasmr pise
osebni blog, ki je predvsem namenjen predstaviworga in njegovega mnenja o aktualnih
temah ter nasvetom s podj@ ralunalnistva. Bloganje vidi kot zelo uspesSno, saj we& kot
dvesto unikatnih obiskovalcev na dan v enem lean€Ek, 2008). Podjetje A je k uvedbi bloga
nastopilo na drug&n n&in, saj njihov blog ne ustreza vsem merilom ldasga bloga. Uvedli

34



SO ga za podporo prodaji ter spoznavanju, razunmeyvaapostavljanju odnosa in zaupanja z
naraniki. V podjetju piSe blog tako vodstvo in zaposl&nt zunanji sodelavci in partnerji, ki
piSejo predvsem o odnosu med podjetjem in zapasleBilog je prinesel uspeh in je pomemben
za podjetje, saj je sestavni del spletne stranpadpira poslovne cilje podjetja, ki je malo
podjetje in tako veliko stvari ureja na podlagi degrov (Podjetje A, 2008). Pri organizaciji
World Youth Alliance Slovenija (v nadaljevanju WYA4g odnos do blogov v sluzbi odnosov z
javnostmi nekoliko druggen, saj gre za prostovoljno nepridobitno organjpadBlog piSejo
zaradi obve&anja ¢lanov organizacije o dogajanju znotraj nje, popakuije in promocije
organizacije, pokrivanja iskalnih pojmov (vrednotigstojanstvo, mladi), ki se nanasajo na
delovanje organizacije, in omoganja neposrednega stika s ciljno skupino. Glavmerabloga

je predvsem Sirjenje tal organizacije WYAClani in prostovoljci organizacije pisejo blog o
napovedanih dogodkih in prireditvah organizacijeperctilih o vtisih in dogajanju. Z njegovo
pomaijo pa tudi obve&ajo o kulturnih dogodkih, ki ustrezajo d&om organizacije. Blog je v
bistvu dopolnilo uradni spletni strani. Poleg tegaremljajo statistiko in iskalne pojme, Ki
privedejo do bloga. S@ajo pa se tudi s tezavo, saj so bralci blogov dgkajvni. Kljub temu
bloganje kot orodje za odnose z javnostmi dosegakmvanja organizacije (Rebolj, 2008).

Korporativnih blogov je v Sloveniji premalo. Za &do stanje sogovorniki naStevajo réaé
razloge, kot so na primer: blogerji morajo dobitipaslitev v podjetjih, kritien odnos in
obravnavanje bloganja kot modne muhe, nevednostMeglic (2008) meni, da §a podjetja
bloga ne potrebujejo, saj javnost obiggé s pomejo drugih medijev, zato ga uporabljajo
predvsem manjSa podjetja. Korporativne bloge v &igv vetinoma piSejo podijetja, ki imajo
zaposleno mlajSo generacijo, ali pa se ukvarjajmternetom. Pisanje bloga v podijetju je
pogojeno tudi s ciljno publiko in njeno demografigr s podrgjem, na katerem deluje podjetje
(Podjetje B, 2008). Ali se bo bloganje razvijalpnhodnosti, je za w@no vprasljivo, nekateri pa
pricakujejo velike spremembe in koristi. Pojavi se garge relevantnosti blogov, saj so blogi v
dolocenih okoli€inah odléno orodje, v drugih spet niso. Enako velja tudi astala
komunikacijska orodja (Podjetje A, 2008).

5.3.3.2Poglobljeni pogovori z medijskimi hiSami

V Sloveniji se je bloganje zelo razSirilo med mekiimi hiSami, zato sem pogledala st&islo
blogov tudi z njihove strani, saj se razlikuje ostadih podjetij. Poglobljene pogovore sem
izvedla z Multimedijskim centrom RTV Slovenije, sdjetiem MediaAdria, ki ima pod svojim
okriljem Stevilne revije, kot so Elle, Playboy ipd. revijo Moj mikro, ki spada pod Delo-revije
in s podjetiem Veéer. Korporativne bloge vidijo kot bloge podjetja, dpisujejo panogo in
izdelek. Kodelja (2008) pa trdi, da so slovenskislpeni blogi podjetij, ki so izkljano
namenjeni nekritinemu promoviranju podjetja in njegove dejavnostor§2008) I&i med
poslovnimi in korporativnimi blogi. Slednje oprepgé kot trzenjsko podporo komuniciranju z
javnostmi, poslovne bloge pa razlaga kot blogesekiukvarjajo s poslovnimi stvarmi in tako
spadajo v skupino strokovnih blogov. Dodaja Sejedalog pripomdek, da se slisi tudi glas
posameznika, ki nima dostopa do medijev. Nadalpgeje posebnost blogov subjektivnost, kjer
lahko vsakdo ptine temo, ki ga zanima, in vanjo vikijuobiskovalce, ali pa ne. Avtor se
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kadarkoli lahko loti nove teme; vsi njegovi prispedajejo predstavo o avtorju, bralce pa
spremenijo v aktivne opazovalce. Stor (2008) praBlogi so prostor, kjer je avtor kralj.«
Nasprotno pa trdi Kodelja (2008), ki pravi, da se pomen blogov zdi precenjen.

Prednost blogov je vsekakor v tem, da lahko avtedgtavi napisano na ¥@&inov, poleg tega
pa blogi omogdajo hitrejSe posredovanje informacij in so tudijlmmzivni v primerjavi z npr.
revijami (Kodelja, 2008). Prednost blogov je ne esamdzor nad temo, ampak takojSne povratne
informacije, ki jih dobi avtor. Slabost pa je predm v tem, da zahteva ogromtasa. Omejeni
so tudi glede na doseg ciljnih skupin. Se&,varimeren je zgolj za tiste, ki uporabljajo intetn
oziroma berejo bloge. Blogi so deloma orodje inoded medij, ki pa je omejen, ker ga ne
uporabljajo vse ciljne skupine, zato ga je potreldopolnjevati z ostalimi mediji. Blog je
nekakSna nadgradnja interaktivnosti in je povzdjSkostvari od ostalih medijev: azurnost od
radia, sliko od televizije in pisanje od tiska (Moredijski center RTV Slovenije, 2008). Kodelja
(2008) pravi, da je blog dodatna pot za podajanferimacij in tako je razlika med blogi in
ostalimi mediji v tem, da sledniji filtrirajo inforatije, med tem ko jih blogi ne. Stor (2008) pa
trdi, da je pomembnost blogov zelo velika, saj bloignajo casovne omejenosti kot preostali
mediji in so s tem razlogo@anki, objavljeni na internetu, skorajdra. Korporativni blogi so
pomembni zato, ker mora trzenjski oddelek prepuséisedo strokovnjakom, saj se dogaja, da
trzenjski oddelek ustvarja vrsto nerazumljivin s@drza javnost, kjer novinar tezko izEiS
poglavitno. Poleg tega ponavadi novinarje zanin@dbg, ki jo trzenjski oddelek te povedati,

in obratno. Drugée pa jece o podjetju piSejo zaposleni, strokovnjaki, ljydie jim porabniki
zaupajo in ki bodo tudi kritizirali, saj vse to ma verodostojnost podjetja. Stor (2008) tako
zatrjuje: »Zato blogi ne smejo postati orodja zar¥evanje odnosov z javnostmi, pretirana
komercializacija pa tako ni nikomur prinesla uspeha

Vse medijske hiSe so pred uvedbo blogov dodobralakel plan, razlogi za njihovo uvedbo pa se
zelo razlikujejo. Multimedijski center RTV Sloveeij je predvsem ponudnik blogov
uporabnikom, poleg tega pa blogajo tudi zaposleingo bili povabljeni k sodelovanju. Teme
blogov so poljubne in niso omejene. Vsekakor pajonkaiterije, saj je RTV Slovenija javni
zavod. Tako imajo administratorje blogov, ki cemmajo vse vpise na blogih in komentarje.
Blogi so pri RTV Slovenija v bistvu del celega @dat, ki se trzi kot celota, in niso vkgeni v
strategijo trznega komuniciranja ali strategijo oslov z javnostmi. Blogi pa so vsekakor
poveali razpoznavnost medijske hiSe. Bloganje med upuoka portala tako cveti, medtem ko
blogi zaposlenih ne dosegajo qakovanj Multimedijskega centra, saj je le malo Zpaih
pripravljenih blogati (Multimedijski center RTV Stenije, 2008). Tudi V&r ima svojo
blogersko platformo, ki je del internetnega redgkeiga sistema, saj na takéimaiscejo avtorje

in sodelavce. Poleg tega z blogi preizkusSajo napmeoblike pisanja in potanja, prirejajo
Stevilne tradicionalne nagradne igre in krepijoedigévojih blogerjev, s&e bodo uspesni oni, bo
uspesno tudi podjetje. Pri ¥eru verjamejo, da lahko demokratizacija spletags@nrevolucijo
medijskega prostora, kar se odraza v breénpka Blogorola, ki ga izdajajo in je nekaksna zbirk
najuspesnejsih blogov. Stor (2008) zase pravi,ldgabzgolj iz solidarnosti. Pri \teru blogajo
tudi zaposleni in novinarji, k sodelovanju pa so/gdali tudi uspesSne blogerje. Pravil pisanja
nimajo, sajc¢e se blogerji zavedajo svoje vloge, je to nepotelfijub temu pa so imeli dve
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cenzuri, saj je kljgna polemika, do kod seze svoboda govora in posaksma blogih. Ljudje
prepogosto pozabljajo, da je bloger odgovoren zpisaae stvari in s tem nosi tudi vso
odgovornost. Stor (2008) pravi, da piSe zanimiygstigosto pa se javlja tudi iz ekskluzivnih
dogodkov Se preden pridejo v objavo. Poleg tega&edpdi kasne podrobnosti, ki jih v tiskani
obliki ne bi mogel (Stor, 2008). Nasprotno pa imajNhikro le urednidki blog, ki ga pisejo
¢lani, ki so izrazili zeljo po tem, in upoStevajmf@sionalna pravila novinarstva. Namzblogi

se uredniki kot avtorjiclankov Zzelijo predstaviti ljudem, ki berejo revija mogae tudi
obiskujejo njihovo stran. Kodelja (2008) pravi, pide blog zato, da pove, kar mu lezi na dusi.
Poleg tega pa je revija omejena s prostorom innkamore povedati v reviji, lahko pove na
blogu. Pri medijski hiSi MediaAdria pa pravijo, da uvedli bloge kot dodatno oziroma drugo
ponudbo uporabnikom. To pa Se posebej Zelijo @dlaseblogi znanih oseb. Bloge &&loma
piSejo zaposleni in posamezniki po pogodbi; teme@eazléne. Na blogih niso posebej gradili,
saj niso trzenjsko naravnani, so le ponudniki déngavsebine. Kljub temu so blogi dober
napovednik revije ter omogajo hitro por@anje in prispevanje novic z ¥eoti (Zalaznik,
2008).

Vecina jih meni, da je bloganja v Sloveniji premalaggvsem pa korporativnega bloganja.
Kodelja (2008) meni, da je razlog v pomanjkanjieiesa in predvsem v tem, ker vsi gledajo
samo, koliko bodo s pisanjem zasluZili. Srot (2008) kriticno ocenjuje, da je slovensko

bloganje v krizi. Blogajo tisti, ki ze tako imaj@Nko pozornosti, kot so Stevilni znani Slovenci.
Blogi naj bi bili odskéna deska za resnejSe stvari in ne prostor za sa&imes

5.3.3.3Poglobljeni pogovori z agencijami za trzno komurainje

Tri agencije za trzno komuniciranje (Pan, Publini$M Virtual) sem povpraSala, kaj menijo o
blogih nasploh ter o njihovi uporabi glede na ogladhje in trzenje. Pange¥§R2008) si razlaga

korporativhe bloge kot alternativni ¢ia spor@anja informacij o delovanju podjetja. Veber
(2008) dodaja, da te bloge piSejo avtorji v imemganizacije in predstavljajo premik iz
enosmerne komunikacije med blagovno znamko in pokaln v spro&eno dvosmerno

komunikacijo, saj blagovna znamka ni¢vie podijetje, temue so blagovna znamka ljudje.
Ravnikar (2008) pa pravi, da so blogi neke vrsigeneurirane informacije in tako Sirijo svobodo
govora, olajSajo dostop do neodvisnih informacijkmepijo kreativnost, zato so vedno bolj
pomembni in imajo vedno ¥ max.

Pri oglaSevanju na blogih sta tako kot drugod pobramobisk in doseg ciljne skupine
(Ravnikar, 2008). Vsekakor pa je blogosfera detikgpodrdje, saj je blogerska skupnost zelo
kriticna. Blogi so namke primer medija z dvosmerno komunikacijo, kar pometa lahko
oglaSevalci prejmejo tako negativne kot pozitivieynatne informacije. Te pa se tudi hitro in
brez nadzora Sirijo po blogosferi, zato vedno ghstaeganje. Kljub temu pa lahko podjetje
pricakuje uspeh¢e zastavi blogersko oglasevalsko akcijo previdnprawvilno. Oglasevanje na
blogih je neke vrste spletno oglasevanje, ki sék@e od ostalih spletnih oblik oglasevanja po
pridobivanju povratnih informacij. Z oglaSevanjem blogih lahko podjetje tudi uspesSneje cilja
na posamezno ciljno skupino (Veber, 2008). Ravn{RA08) tako trdi, da je bloganje v bistvu
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vzpostavitev interakcije med blagovno znamko ingparkom. Prednosti bloganja v primerjavi s
spletnim oglaSevanjem so predvsem v deljenju znargpostavitvi emocionalne vezi med
blagovno znamko in porabnikom, izmenjava mnenj Blhbost bloganja je, da mora podjetje
nenehno odgovarjati na mnenja bralcev in spremijaérakcije uporabnikov, kar v bistvu ni
slabost, zahteva pa velikéasa in pozornosti. Veber (2008) tudi pravi, da bprygdstavlja
stransko pot komuniciranja, zato se ga ne moréitt@zamnozenimi mediji, saj imajo ti veliko
vegji doseg, razlikujejo pa se tudi po demografskilacanostih ciljnih skupin. Ravnikar (2008)
dodaja, da bo kljub razvoju in porastu bloganjaiti@nalno oglaSevanje Se vedno ostalo
vodilno, predvsem pri ustvarjanju zavedanja o blaganamki. Ustvarjanje zavedanja je tako Se
vedno viloga radia in televizije, medtem ko se zeatjra na internetu. Blog je tako dodatna pot
za zbiranje informacij porabnikov, vendar se pggviprasanje verodostojnosti, ki je Se vedno
per&e na tem podigu. Ravnikar (2008) tako meni, da je verodostojnststrani znanih, zato
porabniki zaupajo blogom; medtem ko je Pange(2008) mnenja, da je pri blogu tezava
nepoznavanje pisca in s tem vprasanje verodostojmgsisanega.

Blog je nov medij in je novo trzno-komunikacijskoodje. Medtem ko Pangeés{2008) meni,
da blog predstavlja dodatno moznost izkiai§ja nekega drugega medija, to je interneta.
Prednost bloganja kot novega trzno-komunikacijskagaja in orodja za odnose z javnostmi je
v tem, da podjetje lazje doseze&ro dola@ene ciljne skupine. Poleg tega pa je enostaven za
uporabo in omog®h hitre povratne informacije. Ravnikar (2008) prada predstavljajo blogi
sodobne odnose z javnostmi. Na eni strani obstagtopna javnost, kot so npr. investitorji in
delezniki, ki bo Se vedno zahtevala profesionallamke, na drugi strani pa je ne-poslovna
javnost, ki predstavlja porabnike. Agencija FM Mat tako svojim narnikom Ze ponuja
organizacijo blogerskih akcij. Trenutno je v tekoderska akcija, pri kateri slovenski blogeriji
testirajo OMV-jevo gorivo Sprint Diesel. Z dosedanijrezultati akcije je agencija zadovoljna.
Agencija Pan je prav tako vkijiia bloge v svojo ponudbo, vendar le kot dopolmgijih akcij.
Nasprotnega mnenja pa je Ravnikar (2008), saj pdavje vklj&itev blogov v ponudbo agencij
lahko opcija, vendar ni primern& predstavlja izkljéno trzenjsko orodje. Ravnikar (2008) tako
razlaga: »Vse, kar je na internetu umetnega, iagij jih bolj zahtevnih in neizprosnih kritikov,
kot so uporabniki interneta.« Zaenkrat pa to agancipredstavlja le priloznost in ne obvezo.
Veber (2008) domneva, da secjpe agencije péasneje prilagajajo spremembam, za kar je
verjetno razlog v rigidnosti njihovih ¥gh narainikov. Velika podjetja tezje spremljajo razvoj
medijev, Se tezje pa sprejemajo driasti spremembe. Napredek na tem pgdrge vsekakor
viden, saj je bila ena izmed boljSih akcij akcijaifgo blog, ki je bila prav tako izvedena pod
okrillem agencije. Vsekakor pa agencije potrebujpg® casa, saj so blogi Se vedno noviteta v
slovenskem prostoru in tako agencije Se ne pozaméjove dejanske vrednosti. Ravnikar (2008)
pravi, da se zaenkrat blogi Se pré&wporabljajo kot izkljgno trzenjsko orodje, pravilna uporaba
korporativnega bloga pa tudi Se ni poznana. Vzmkito so rigidnost velikih nagaikov,
nepoznavanje narave blogov ter pomanjk&aga, volje in znanja. Nasprotno pa trdi Pangersi
(2008), ki pravi, da postaja naklonjenost blogondnee ve&ja, predvsem zaradi potenciala pri
promoviranju blagovnih znamk, kar Se spodbuja ceaougodnost in relativha nezahtevnost
uporabe. Veber (2008) pravi, da imajo blogi moznodd se uveljavijo kot nimo
komunikacijsko orodje le¢e jih bodo znali oglaSevalci pravilno uporabljati d&¢ ne bodo
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podcenjevali njihove mo. Ravnikar (2008) dodaja, da bo lahko pravilna rapa
korporativnega bloga agenciji zagotovila konkurem prednost. Poleg tega pa obvladovanje
hitrin trznih sprememb predstavlja na&ndkom varnost in strokovnost agencije. Prihodnost
blogov pa je odvisna predvsem od tega, kako jirolpdlje sprejemali (Pange$i2008).

5.3.3.4Poglobljeni pogovor z blogerjem

Bloger Had oziroma Roni KordiS se je z blogi sezihared priblizno Stirimi leti, sedaj pa pise
blog ze veé kot tri leta. Pisati je z&l predvsem z namenom, da bi lahko pomagal drugim s
svojimi izkuSnjami oziroma informacijami. Vsak blrgza&ne s pisanjem iz razhih razlogov.

Na svojem podrgu ima ugled in uspeh, saj spada med najbolj braneajbolj prepoznavne
blogerje, zato sem se odia, da ga povprasam, kaj meni o blogih nasploledpsem o
korporativnih blogih, in njihovi uporabi v trzengkamene.

Kordis (2008) tako pravi, da je korporativni blogler ng&in za komuniciranje z javnostmi, saj
je takSna komunikacija bolj osebna in usmerjenkamkretno osebo in ne na celotno populacijo.
Prednost teh blogov pa je predvsem v moznosti ebgtwvari, ki jih podjetja druga ne bi nikoli
objavila v sporgilih za javnost. V Sloveniji pa podjetja Se premakorisajo te nove moznosti
komuniciranja, saj se Sele seznanjajo z blogi. ®pzh takSno stanje je, da so podjetja Sele pred
kratkim zares z#la verjeti v internet kot nov medij in ko se bodi@anje spremenilo, se bo
izboljsal tudi odnos do bloganja, predvsem pa uperdeorporativnih blogov v podijetjih. Blogi
imajo v podijetjih zelo pomembno vlogo, ker je mogntrzenja z njihovo pondém izjemno
velika, saj posamezni blogerji dosegajo obiskapostalov tiskanih medijev. Ta prostor pa je pri
nas Se premalo izkotién, kajti v v€ini se oglasuje le subliminalno, kar pa&vema ni pl&ano.
KordiS (2008) tako meni, da @ani oglasi ne sodijo na blog; sam pa oglasuje Rtejei jin
podpira. Nekatere agencije za trzno komuniciramjenps so tako ze vklfile bloge v svojo
ponudbo, vendar ni nujno, da bodo dosegle uspedypemie nimajo zaposlenega blogerja. Le
redke agencije tako stopijo v stik z blogerji, mgtah strategij za izkor&anje njihovih
sposobnosti pa tudi Se ni. Poleg tega naj bi katpori blogi tudi podajali informacije o
izdelkih, vendar brez prodajanja, saj je bolje mbivgporabnika na znamko in nato preko nje
prodajati. Zaradi tega bi moral pisati blog neklbzna pisati. Ljudje iz oddelka za odnose z
javnostmi za to niso najbolj primerni, saj je nphslog pisanja povsem drugan. Pomembno je,
da so zapisi iskreni in zanimivi za bralce, sajijérejo ljudje, ki si zelijo drugan, subjektiven
pogled na stvari (Kordis, 2008).

Blog je tako medij in kot medij je tudi orodje z&no komuniciranje in odnose z javhostmi.
Glavna razlika med mnaznimi mediji in blogi je, da za blogom stoji le emseba. To in
dvosmerna komunikacija, ki jo omoggo blogi, so prednosti bloga tako pred spletnargtr kot
pred forumom. Za podjetja pa je tudi pomembno, @décbblogov $asoma zaupajo blogerjem,
predvsem takrat, ko si ustvarijo mnenje, ali sor@dsvani podatki vredni zaupanja. Kordis
(2008) meni, da Slovenci ne verjamemo korporativiblogom. Predvsem zaradi dalika
vsilievanja in nasilne prodaje. To pa je verjetnmliteden od razlogov, zakaj ni veliko
korporativnih blogov v Sloveniji. Zaradi vsega tegadjetja ne bodo propadla. &fea, ki jih
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deluje na trgih zunaj Slovenije, se b@asoma prilagodila tudi tem novim trendom, ki padgle
na Sirjenje interneta in porast druzbenih mrez odobostali za vedno, saj se svet vse bolj
povezuje (Kordis, 2008).

5.3.3.5Poglobljeni pogovor s strokovnjakom na paguctrzenja s pomgo blogov

David Rozman je strokovnjak na podjw trzenja s pom&o blogov, sodeloval pa je tudi pri
Renaultovi akciji za novi Twingo, ki je temeljilaanblogih. Iz teh razlogov me je zanimalo
njegovo mnenje o korporativnem bloganju in trzemjpomajo blogov. Rozman (2008) pravi,
da je trzenje s pond blogov tezko umestiti med ostale oblike trzewsjaj, je pojav Spleta 2.0
spremenil dotedanje trzenjske strategije. Trzerperaa@jo blogov bi tako lahko umestili v t.i.
trzenje s sodelovanjem porabnikov (anghgagement marketingTo je pristop v trzenju, ki
razlaga, da lahko porabnik do neke mere nadomsstprisotne enote, kot so agencije, podjetja
in mediji, v oglaSevalskem trikotniku. S takSnimispppom Zelijo podjetja do&e neko
naklonjenost porabnikov do izdelka in tudi omdgodvosmerno komunikacijo. V Sloveniji
podjetja véinoma Se ne uporabljajo tega pristopa, med prvanrtako Simobil, ki je dve svoji
akciji postavil na temeljih trzenjskega pristopa,vkljucuje sodelovanje porabnikov, saj so ti
snemali oziroma nastopili v oglasih (Rozman, 2008).

Blog je za podjetja trzno-komunikacijsko orodjeo8lie tudi medij. Vsak posameznik ima lahko
tako svoj medij. Popularni blogerji dosezejo¢vebiska kot nekateri manjSi slovenski
tradicionalni mediji. Blog je indikator novega popa v komuniciranju. V@na podjeti
uporablja bloge v svoji trzenjski strategiji za j8el povezovanje v vrzeli ali da bi dosegla svojo
ciljno skupino, ki je vedno bolj prisotna na intete. Pomembno je, da se podjetja zavedajo, da
ni mozno nadzorovati, kaj bodo ljudje pisali nagito Blog ni obvladuj¢é medij. Blog je okolje.

Pri tem pa se pojavi problem oglaSevalskih agehkryedo, da so blogi koristni in tako ponujajo
lazne bloge, kar pa lahko pov#Zroveliko Skodo podjetjem in njihovim blagovnim znkam,
predvsem ko se jih »razkrinka«. Za blogom mora tstiti prava osebnost, poleg tega pa naj bi
bila nosilna oseba pri izvajanju in pisanju blogaodjetja (Rozman, 2008).

V Sloveniji se je bloganje Sele&do razvijati. Na podr@u bloganja je Se ogromno potenciala,
vendar se podjetja ze sprasujejo, ali je to Se dnospa@eti. Podjetjem niso jasne prednosti
bloganja, nasploh pa bloganje Se ni dovolj ozéemd v podjetjih, zato so ta skepta. Vse to pa
je stvar zaznave, saj so ovire bolj v glavi, kotvp@snénem svetu. Trenutno so v Sloveniji Stiri
podjetja, ki so uvedla bloganje v svojo trZzenjskategijo: Renault (Twingo), L'Oréal (Vichy),
Istrabenz in Kolosej. Podjetje lahko trzi s pagodlogov tako, da ustvari svoj blog, sodeluje na
tujem blogu ali pa celo ustvari lazni blog. Zadmijistop vsekakor naredi ¥&kode kakor koristi.
Na prvih dveh pristopih je zasnovana trzenjskaegifa Renaulta (Twingo) in L'Oréala (Vichy),
Istrabenz in Kolose] pa sta uporabila izkho drugi pristop trzenja s porjo blogov. V
Sloveniji se je Renault odid za takSen pristop zaradi omejenega pfona, saj ga je recesija
znizala in tako je moral za uvedbo novega izdekkdrg vse skomunicirati pog&tto. Poleg tega
pa je ciljna skupina Twinga tako kot Vichyja zelasptna na internetu in jo podjetje z lahkoto
doseze. Renault je tako izvedel akcijo, v katempgeabil k sodelovanju blogerje, ki so dobili
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Twinga v z&asen najem, vendar od njih ni zahtev@kesar v zameno. Enak pristop je uporabil
Istrabenz. Akciji sta bili izjemno uspesni, saj &yl nista zahtevali gesar v zameno. Blogerji
pa so nasprotnéutili neko moralno zavezo in so na svojem bloguiseppozitivho izkusnjo,
kar je sprozilo virusno trzenje izdelka. Naspropw je Kolosej pogojeval, saj je dejal, &a
blogerji napiSejo kaj o Koloseju, dobijo brezpia vstopnice za ogled filma. S takSnim
pristopom pa si je zmanjSal ugled, saj se je naibloazvnela debata, ki je imela precej
negativen odziv (Rozman, 2008).

5.3.3.6Povzetek ugotovitev

Bloganje se je v Sloveniji razSirilo predvsem [2eé94. Kljub temu pa je danes Se vedno izjemno
malo korporativnih blogov. Iz poglobljenih pogoverg razvidno, da ni mozno podati enotne
ugotovitve, saj ima prav vsako podjetje, organizaii agencija drugao zgodbo o bloganju.
Vecini je skupno, da se zavedajo, da blogi lahko @@ neke prednosti, vendar si niso enotni,
kasSne so te prednosti. Poleg tega pa si dokafnaztazlagajo naravo bloganja, njegovo vliogo v
svetu in s tem tudi v podjetjih ter njegove funkcin uporabnost. Nekateri ga vidijo kot novo
trzno-komunikacijsko orodje, orodje za odnose mgstmi in kot nov medij, ki bo spremenil
poslovanje podjetij v prihodnosti in prinesel Stegispremembe, drugi so pri tem bolj zadrzani
in trdijo, da se ga lahko uspesSno uporablja le tkbho-komunikacijsko orodje ali orodje z
odnose z javnostmi ali kot medij. Se¢yeekaj jih je preptianih, da je blog izkljtno dodatna
pot za Sirjenje novic in didrugega. Mnenj, predstav in razlag o koristnastiuporabnosti
blogov je torej veliko.

V Sloveniji pa vendar obstaja nekaj predstavnikoypbkrativhega bloganja iz vsake skupine, saj
blogajo tako nekatera #@ podjetja kot manjSa podjetja, med katere spadagh razna
racunalnisko-tehnoloska podjetja, podijetja, ki temelpa spletu, in nepridobitna prostovoljna
organizacija. Poleg teh pa blogajo Se razne mezhsde, od RTV Slovenije d&asopisnih his in
raznih revij. Medijske hiSe so sprejele bloganj¢ #odatno pot za Sirjenje novic in drdga
nasin podajanja vsebine uporabnikom. Se&,vesina je ponudila porabnikom tudi blogersko
platftormo. S tem so po vmi Zzeleli slediti trendom, ponuditi porabnikom dddn ndin
prejemanja in ustvarjanja novic ter poag prepoznavnost samega podijetja oziroma medijske
hiSe. Na drugi strani pa so podjetja, ki so spagigbganje drugae kot le dodatno pot za Sirjenje
novic. Bloganje so uvedla za pridobivanje raznilistg ki so v&inoma poslovno naravnane.
Nekatera podjetja so tako zelela dvspecificne ciljne skupine, druga so zelela Siriti novice o
podjetju, spet tretja so hotela ustvariti stik sgbmiki in pridobiti koristne povratne informacije,
nekatera pa so hotela puaiu cilino skupino in jo na ta n@n lazje definirati in spremljati.
Podjetja so se torej za uvedbo blogov éddoiz razlicnih razlogov, skupno jim je bilo po #e@i

le to, da so si od blogov obetala koristi in dajibouvedla zato, ker so bila prepana, da je
njihova ciljna skupina dovzetna za bloge, polecatea so ti ponujali tudi cenovno ugoden
pristop, predvsem manjSim podjetiem, ki imajaimema majhen oziroma omejen préua.
Nenazadnje pa se tudidna uporabe blogov od podjetja do podijetja razlikijaa ga uporabljajo
izklju¢no kot orodje za odnose z javnostmi, druga kot jerad komuniciranje, spet tretja kot
medij, nekatera pa kot kombinacijo vseh treh. Skujpm ni niti narava bloga, saj se pojavi tako
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osebni blog direktorja podijetja kot korporativho®] ki temelji izkljutno na akciji in jecasovno
omejen, potem so Se blogi vodilnih v podjetju, nlallmgi zaposlenih ter zunanjih sodelavcev in
podobno. Agencije za trzno komuniciranje pa se hadp@asi prilagajajo na spremembe, ki so
jih prinesli blogi. V blogih ne vidijo konkurent&i bi lahko izpodrinil klasine odnose z
javnostmi, vendar bolj priloznost razsiritve spakponudbe, saj jih ze kar nekaj ponuja bloge v
svoji ponudbi. Kljub temu pa nekateri ostajajo dkap. Bloge si razlagajo na ragtie n&ine,

eni jih vidijo izkljucno kot nov medij in novo orodje za odnose z javmpski imajo velik
potencial, drugi pa jih vidijo le kot dodatno pet zagovarjanje javnosti.

Razlogi za majhno zastopanost korporativnih blogo8loveniji so razlini. Rozman (2008)
pravi, da je v Sloveniji Se ogromno neizk¢aBega potenciala na podjo bloganja in meni, da
je temu tako, ker podjetjem niso jasne prednostgdhja in ker bloganje Se ni ozadesSo v
samih podjetjih in so zato skefia. KordiS (2008) pa dodaja, da je eden izmed gazioda so
podjetja Sele nedavno &da verjeti v internet kot nov medij. Poleg teganmela ljudje v
Sloveniji ne verjamejo korporativhim blogom, zato il to lahko tudi eden od nadaljnjih
razlogov, zakaj jih imamo tako malo. Eden od raaloga takSno stanje je tudi majhna
zastopanost ljudi, ki spremlja bloge, saj jih je gmenah raziskave le 19 % (2007) (ZdeSar &
Zupan, 2007). Blogi pa tudi niso primerni za vsakdjetje, saj lahko s pisanjem bloga podjetje
doseze le speciine skupine ljudi, ki ne ustrezajo njegovim ciljnigkupinam. Pomemben
dejavnik za uspesno sprejetje bloganja v podjetjuugli njegova kultura. Uvedba novega orodja
oziroma tehnologije ni toliko pomembna, pomembnakydtura podijetja, ki je pripravljena
sprejeti bloganje in s tem sodelovanje s poralinikenjenje njihovih prispevkov (Bernoff & Li,
2008, str. 42).

V Zdruzenih drzavah Amerike so blogi vzcveteli &iko prej kot v Sloveniji. Dosegli so velik
obseg in priljubljenost. Pri nas pa je slika predejg&na. Scoble in Israel (2006, str. 131)
pravita, da je razlog v kulturi, saj slednja igtawgno vlogo pri tem, kako se razvija bloganje. Ta
je lahko nacionalna, ettna, kultura podjetja ali oddelka. Bloganje uspeam,t kjer ljudi
spodbujajo, da povedo svoje mnenje, in kjer tlgtiso na vodilnih mestih v podjetju, zaupajo
porabnikom in zaposlenim. Iz tega lahko sklepanmakag je bloganje tako zelo razSirjeno v
Zdruzenih drzavah Amerike in v Franciji, v Né&imin v drugih drzavah pa ne. Nekatere drzave
so namreé bolj nagnjene k odprtosti, ki jo zahtevajo blogako so Amegiani in Francozi
navajeni izrazati svoje mnenje kot posameznikiwsti, poleg tega pa so hitri v izrazanju tako
custev kot navdihov, medtem ko so Nemci pazljivi tern, kar razkrijejo v javnosti (Scoble &
Israel, 2006, str. 115). Eden izmed nadaljnjih dejeov je jezik. V primerjavi z angléio
razume sloverigno le pesica ljudi. Slovenski trg je izjemno majhen za blogain mogdae iz
tega razloga tudi neprivlan za Stevilna podjetja. Podjetja pa ne&m@jo z bloganjem tudi iz
drugih ovir, kot so strah, negotovost in dvom (af@JD barrier: fear, uncertainty, doulpt Te
ovire se kazejo v negativnih komentarjih, odkrivamgupnih informacij, neprisotnosti donosa na
investicijo, izgubi kontrole nad vsebino in komentaizostanek od konkur&ne prednosti,
porabic¢asa, neprimernemu vedenju oziroma postopanju zapbsipd. (Scoble & Israel, 2006,
str.140-144). Dodatni razlogi za strah pred bloganjso po mnenju Weila (2006, str. 38)
naslednji: pravne obveznosti in odgovornost, zdmape ¢asa zaposlenih z blogi, negativni
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odzivi, povzr@itev Skode blogovni znamki in ugledu podjetja, @udvanje pisanja,
pomanjkanje poslovnih rezultatov, teémi pogledi bloganja ipd. Glavni dejavnik v prid
bloganju pa ostaja kultura, kot trdita Scoble raéd (2006, str. 145-146).

SKLEP

Blogi so postali nov medij, novo orodje in nova rielogija, ki so omoggli podjetjem
dvosmerno komunikacijo s porabniki na neposredmiralako so temeljito spremenili misljenje
in postopanje podijetij v tej novi dobi komunikadfjorporativni blogi so prinesli Stevilne nove
naine poslovanja, trzenja, komuniciranja in Se vrastalih priloznosti, ki jih podjetja lahko
izkoristijo sebi v prid. V novem okolju podjetjamas: ne pridobijo porabnikov samo s tem, da
jih nagovarjajo, ampak jih pridobijo prav s tem, jdaposlusajo. MnoZini mediji in vsa ostala
orodja pa kljub pojavu in porastu blogov ostajajudni del trzenja in trznega komuniciranja.
Bloganje je vse to preneslo na novo raven, dopobeit obogatilo obstoja orodja in néne ter
tako ponudilo podjetiem nove, uspesnejSe pristep@terimi lahko dosezejo izjemne rezultate v
poslovanju in s tem tudi trzenju.

Korporativni blogi lahko prinesejo podjetju mozna$d pokaze izvirnost, da je bolj prepoznavno
in videno ter da se bolj 0 od mnogih drugih podobnih podjetij oziroma kondmce, ki jih z
danasnjim hitrim razvojem tako tehnologije kot migta kar mrgoli na trgu. Tako lahko dobro
zasnovani korporativni blogi prinesejo podjetju jeiSverodostojnost, kot pa bi jo lahko
omogaila standardna st&tia spletna stran, saj blogi ponujajo neformalnoggraktivnost,
pogostnost objav, preglednost, dvosmerno komurjkagpiridobitev povratnih informacij ter
vzpostavljanje odnosov s porabniki in nenazadnjegdadostopnost informacij. Na podlagi
dialoga s porabnikom blogi povzamejo uspeSne eleamegposrednega trzenja in razsirijo ugled
blagovne znamke. Ta druzbeni medij om&m@odjetiem, da zgradijo skupnost okoli svoje
blagovne znamke in tako privabijo porabnike k ptgdjePodjetje lahko na podlagi bloga
komunicira z vrzelmi oziroma s dno dolaeno ciljno publiko na zelo oseben, prijazen in
dostopen n&n. Vse to pa lahko nimo dvigne ugled podjetja in zgradi zaupanje, kinednova
privablja mnoge nove porabnike ter zadrzuje ob&&j&ljub vsem prednostim, ki jih lahko
prinesejo blogi, pa ti prinaSajo tudi razne paBisanje korporativhega bloga lahko prinese
Stevilne teZave, predvsete ga podijetja zlorabijo. Pri pisanju bloga je zatdrebno postopati
odgovorno in vestno ter se zavedati, da informacgeinternetu nikoli ne umrejo in da smo
odgovorni za vse, kar napiSemo na blogu. Podjetpegarmazumeti bloge in biti pripravljeno
osebno in neposredno komunicirati s porabniki tetgm tudi upoStevati njihova mnenja. Poleg
tega pa mora kultura podjetja spodbujati tudi zbg@sna nov nan odprtega komuniciranja in
podajanja mnenjCe temu ni tako, je bolje, da se podjetja izognéfménju, saj jim to lahko
povzrai ve¢ Skode kot koristi. Poleg tega pa morajo podjeja@abra poznati svojo ciljno
skupino, sajée ta ni prisotna na internetu in Se¢yvae spremlja blogov, je uvedba bloganja
nesmiselna. To pa povzame misel Kotlerja (2004, E32), ki pravi: »NajpomembnejSe je
predvideti, v katero smer gredo porabniki in katint pred njimi.«
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Na podlagi poglobljenih pogovorov sem priSla do togdve, da v Sloveniji ustvarja
korporativne bloge malo podjetij. Razlogi za takStanje so predvsem v tem, da Stevilna
podjetja ne verjamejo v bloge in jih jemljejo kahedno muho«, da ne poznajo njihovih koristi
in menijo, da je zato bloganje izgubasa, da njihova ciljna skupina ne spremlja blogogdto

ni dovzetna zanje in nenazadnje, da kultura pQdyjeti podpira odprtega komuniciranja in
podajanja mnenj. Pri bloganju zaostajamo za Zahd&wvi@po, predvsem pa za Zdruzenimi
drzavami Amerike, kjer je bloganje uveljavljeno asto let, pri nas pa je Sele v¢éeini fazi.
Podjetja, ki imajo blog, se zavedajo, da ta primagee koristi, vendar si niso enotna, kaksne naj
bi bile prednosti bloganja. Nekatera menijo, dabkxgi orodje za komuniciranje, druga da so
orodje za odnose z javnostmi, tretja da so meplgt sekatera da so vse skupaj in nazadnije jih je
nekaj prepianih, da so blogi le Se ena dodatna pot Sirjenygcnta malo drugé&en n&in. Kljub
temu pa se je stanje &do razvijati, saj so bloge uvedla tudi¢jee podjetja, kot so Renault
(Twingo), L'Oréal (Vichy), Istrabenz in druga. Pgléega tudi vedno ¥eagencij za trzno
komuniciranje ponuja bloge v svoji ponudbi, sajmonjih zaznala Stevilne priloznosti, ki jih
prinasajo. Najbolj dovzetne za bloganje pa so w&ilgi medijske hiSe, ki imajo lastne bloge
zaposlenih, zunanjih sodelavcev, znanih osebnostiodobno. Ponudile pa so tudi blogersko
platformo porabnikom, saj vidijo bloganje kot ermmied dodatnih, interaktivnih in zanimivih
poti podajanja vsebine in informacij. Kako se bartarihodnosti nadaljevalo, pa je odvisno tako
od prilagodljivosti podjetij kot samih porabnikon henazadnje tudi od razvoja interneta, ki bo
lahko ponovno prinesel novosti na tem pa@glro

Blogi so torej prinesli mbposameznikom, povpieim porabnikom, saj je z njihovim prodorom
danes lahko prav vsak »novinar«. Na vse to pa @g&mniverzalnega odgovora in ni ene prave
poti. Pomembno je, da podjetja spoStujejo porabimikéako pri bloganju upoStevajo glavno
pravilo, ki ga prinaSa nova doba komunikacij irgki porabniki vedno bolj zahtevajo od podijetij
— to sta iskrenost in posStenost. Blogi morajo gatiabnikom obutek enakosti, skupnosti in
pravicnosti, kajti le tako bodo prinesli podjetju prawpeh.
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PRILOGA 1: RAZLAGA POJMOV

Blog

Spletnik, spletni dnevnik ali blog (angleSka okesja besedeeblog oz. redkeje zapisaneeb
log) je spletna stran, ki v kronoloSko obrnjenem vrstrredu prikazuje besedila, slike in druge
elemente, ki jih njihovi avtorji sproti dodajajo.

Blogger
Bloger je avtor bloga oziroma oseba, ki piSe bloghko ga poimenujemo tudi dnevar ali
spletntar.

Blogging
Bloganje je ustvarjanje objav na blogu. Bloger lhloga svojem blogu. Bloganje lahko
poimenujemo tudi spletnikovanje (pisanje spletndgevnika).

Blogosphere
Blogosfera je skupnost blogov in blogerjev po svetu

Blogroll

Lista oziroma seznam povezav je zbirka uporabljeaditpriporaenih povezav, ki vodijo do
zapisov na na drugih blogih oz. spletnih straneth, ppsameznega blogerja. Ponavadi je
prikazana v stolpcu na blogu.

Business blogs

Poslovni blog je blog, ki ga piSejo poslovnezi aslpwnih temah in vsakodnevnih dejavnostih
oziroma poslovanju z namenom, da Sirijo nova spoznaznotraj podijetja, ponudijo
izobraZzevanje in z namenom, da podjetja 0z. posaikepskrbijo z informacijami v industriji.

Buzz
»Buzz4e visoko intenzivna in interaktivna oblika komkacije od ust do ust.

Buzz marketing

»Buzz« trzenje je nizko-cenovna ali brez{he metoda trzenja povezana z ljudmi, ki
pripovedujejo drugim ljudem o izdelkih in storitvapodjetja. Buzz trzenje temelji na
neposrednih izkusnjah ljudi s¢two dola@enimi izdelki ali na izkuSnjah, ki so jih imeli dyuin s
katerimi so povezani drugi.

Citizen journalists
Drzavljanski novinarji so blogerji, ki objavljajoorice in tudi poréajo o njih ter analizirajo
novice dnevageprav jih delno privzamejo ali dopolnjujejo od »ndrmih« novinarjev.

Comment
Komentar je povratna informacija, ki jo pustijo keigri objavi dol@ene vsebine na blogu.
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Consumer-generated media

Mediji s sodelovanjem porabnikov je nov konceptzenju. Pomeni katerokoli obliko vsebine,
ki jo je ustvaril in objavil porabnik. Vkljguje forume, zapise in komentarje na blogih,
podcasting, virusne video posnetke in podobno.

Corporate blog

Korporativni blog je blog, ki ga uradno objavi petjg z namenom, da pomaga organizaciji, da
bi dosegla specifne cilje. Korporativni blog da podjetjtloveski obraz in znalen, individualni
glas.

Engagement Marketing

Trzenje, pri katerem sodelujejo porabniki, je tjz&a strategija, ki povabi in spodbuja
porabnike, da sodelujejo pri razvoju blagovne zrarok. izdelka. Ta vrsta trzenja podpira
aktivno sodelovanje in prisotnost porabnikov ptvaganju trzenjskih programov.

Evangelist (customer)
Ambasador blagovne znamke je porabnik, ki tako zdozuje doléeno podjetje, izdelke in
storitve, da Siri dober glas o njih.

Feed
Je XML-temelj€ sistem, ki dovoli bralcu bloga, da avtontath prejme posodobljeno objavo, ko
je ta nova objava zapisana na blogu, ponavadi rabpmeke vrste aplikacije bralca virov.

Feed aggregator
Zbiralnik virov je program, ki omog@a spremljanje oziroma zbiranje rariih virov v obliki
RSS, Atom in XML.

Feed reader

Bralec virov je program, ki pomaga uporabniku pataaiti dostop do Stevilnih RSS-virov, tako
da jim daje poenoten vmesnik ter samodejno prenagevejSe vsebine izbranih RSS-virov. To
je idealen nadomestek za pogosto obiskovanje bajhuspletnih strani z novicami.

HTML (Hypertext Markup Language)
HTML je ozna&evalni jezik za oblikovanje vpredstavnostnih dokumentov, ki omggo
povezave znotraj dokumenta ali med dokumenti. HTddkument je elektronski dokument.

Internal blog
Interni blog je blog na intranetu, do katerih lah#dostopajo samo ljudje znotraj podijetja.
Uporabni so tako za timsko sodelovanje in managémranja kot osebne komentarje.



MP3
MP3 je priljubljena digitalna oblika zapisa glasledatotek, ki je bila razvita z namenom, da bi
se velikost datotek zmanjSala, saj bi sicer zasedslko prostora v nestisnjeni obliki.

Permalink, Permanent link
Stalna povezava je povezava Krto dol@eni objavi, ki ostaja veljavna celo po tem, ko ohbja
ni vec na prvi strani bloga.

Podcasting
»Podcastingge skupek tehnologij za prenos 2wih ali video datotek z interneta po ného.

Post
Zapis je objava na blogu, ki lahko vkijuje tekst, slike in druge medijske oblike.

RSS (Really Simple Syndication)
RSS pomeni zares preprosto zbiranje in @madistribucije vsebin preko XML datateih oblik,
ki ga uporabljajo spletne strani oziroma spletnataneki nudijo novice.

Social media
Druzbeni mediji predstavljajo vsa orodja, vkino z blogi, ki omog®ajo sodelovanje in delitev
informacij, novic, mnenj na spletu in dopustijoalsh, da se povezejo z drugimi uporabniki.

Spam
»Spamqge nadlezna poSta oziroma elektronsko sfitb@ komercialno vsebino, ki je namenjeno
izklju¢no za namene oglasevanja.

Trackback

Povratna povezava je sistem, ki omégaledenje referenc pri objavi na blogu, ki se yigana
drugih blogih. Je namenjena temu, da pomaga bral@gtndruge bloge, ki diskutirajo o enaki
temi. Spordi blogerjem, da so tudi drugi blogerji blogali oihgvi objavi in vzpostavili
povezavo z njihovim zapisom.

URL (Universal Resource Locator)
URL je internetni naslov, na katerem se nahajainseb

Viral marketing

Virusno trzenje je strategija, ki spodbuja posanieznda posredujejo trzenjsko spdito
drugim. Virusno trzenje ustvari potencial za ekspuno rast, ki je odvisna od vpliva tega
sporaila in koliko je izpostavljeno svoji/doteni ciljni skupini. Kot virus virusno trzenje tenjel
na predpostavki, da se bo rast razSirila ekspoonentn



Web 2.0
Splet 2.0 je ustvarjen izraz, ki ga mnogi naslgwljeot nova generacija spleta. Nanasa se na nov,
bolj sodelovalen, interaktiven &a, kako uporabljati splet oziroma sedaj poimenoxiansplet.

Widget
Gradnik je simbol oz. glica ali polje na zaslonu, ki je nhamenjeno prikamuspreminjanju
vrednosti doléenega atributa, aplikacije, metode ali podprograma.

Wiki (WikiWikiWeb)

Wiki je hitra stran oziroma spletna stran, ki jtwka uporabniki z uporabo enostavnih pravil
oblikovanja hitro spreminjajo in dopolnjujejo.

XML (Extensible Markup Language)

»RazSirljivic ozndevalni jezik je format podatkov za izmenjavo sturkianin dokumentov na
spletu.

PRILOGA 2: SESTAVA BLOGA

Slika 1: Oblika in sestava bloga

DIRECT2DELL

A BLOG ABOUT DELL PRODUCTS, SERVICES, AND CUSTOMERS

Home

Fhu, Jur. 85, 2008
¥ CATEGORIES
MOST VIEWED BLOGROLL

Ars Technica
¥ MOST COMMENTS Channed 9

Engackyel

Business = ARCHIVE o
hanne! _— Gizmodo
Jonathan's Blog

Wi will work 1o restone comment functionality as quickly as possinile, but expact it will take a Tew hours, Thanks for your patience Otficial Google Blog

Direct2Dell Comment Downtime

Lioel Menchacs, Chist Biogger

Stating at Spm Central Titme foday, comment functionality wil be temporarily disabled while we work on a version upgrade 1o
the blog platform that Direci20ell runs on; This comment downtime will affect the Tallowing Dell blogs:

Computing

Update: June S—Comments are back up. Fough Type
Scobleizer
1 comment(s) detcip.us emallthis digg
Slashdot
Techerunch

Brains On Fire Blog

First to 80 PLUS Silver Thu, Jun.

Albert Eszer- VP, Power 8 Infrastructure

e Customer Blog
Ciesigr

Today, we became the first computer manufacturer to register two 30 PLL
in our commitment to design the indusin’s most energy-efiiclent technology,

r-certified power supplies, the latest milestone

shel of my former seif

ict Tape Marketing Biog

The 80 PLUS specificalion aligns to the power-supply requirements in the EPA's Energy Sta wdard for computers and Tachinmes

fequires the use of 80 percent or more efficient power supplies. 80 PLUS Sitver supplies are up 1o 8 percent more efficiant than

what's required 1o meet Energy Star 4.0 compliance and meet the July 2000 qualifications ofthe Climat Computing TresHuager

niiathe mare than a year ahead of schedule. By reaching this eficiency milestone, losses in the PSU have been reduced by Wik Strafegy by Jerermiah
about 67 percentin the last three years BuzzMach

More than 47 pertent of Dell Iaptops and 57 percent of deskiops {consumer and client) intraduced since July 20, 2007 offer
configurations thal meel or exceed Energy Star requirements.

Logic + Emotion

3 ReGengration org
Today's announcement is an exciting development for the entire Dell team, Energy efficiency isn about meeting the minimum Neveriber 2005 (1 Conversation Agent
reguirements defined by standards, but rather going beyond to help drive customer savings, avoid millions of tons of CO2 and Otober 200 ReadAritevsb
help industries achieve a low-carhon economy. Power supply eficiency direclly transiates into power consumed, and that =
means utility cost and carbon foolprint. And nol just the cost of energy wasted by low-efficiency powar supplies butthe additional
heat load In @ home or business created by inefficiency. : = SUBSCRIBE

. Juty 20085 (28) o S S—
More to come on the energy front soon, butin the meantime I'd like fo challenge every computer company to join us in offering 80 Subsch S
PLUS Bronze and Silver power supplies. As our chalrman and CEOQ mentionad on Earth Day, Green IT s key lo helping 3 5
businesses and industries go ‘green’ and achieve a low-carbon economy, Our customers - and shared environment - deserve & LANGUAGES e
no less x
B DELL BLOGS Acd to Cogle

Ocomment(s)  delicious  amail this digg 2

+ FAMHEO]
& CONTACT US %

Vir: A Blog about Dell Products, Services, and ©uasérs, 2008.



Sestava bloga je razvidna s Slike 1 (na str. 53afezni blog vsebuje ¥eapisov (1) (angl.
entry ali pos), ima naslov (2), datum zapisa (3) ter ime avt@tja Pod posameznim napisom se
ponavadi nahaja povezava za komentarje (5) ina&stpbvezava (angpermalink, ki je neke
vrste stalna povezava na ta zapis, tudi kasnejegka zapis premakne v arhiv zapisov (6). Ima
lahko tudi prijavo na RSS (7), povezave do objaoi@a ali drugih avtorjev (8) (anghlogroll),
iskalnik po blogu, kategorije zapisov (9), povrapuvezavo, zadnje vnose in podobno.

PRILOGA 3: ZGODOVINA IN RAZVOJ BLOGOV

Izraz >weblog« je skoval Jorn Barger 17. decembra 1997. Krai@ika blog pa je skoval Peter
Merholz, ki je prelomil besedaveblogv frazo s»we blog«(mi blogamo) na svojem blogu
spomladi 1999. To je bilo hitro posvojeno kot satalwsk in kot glagol (Blog, 2008). Najbolj
zgodnji blogi so bili imeniki, ki so zapisovali pexave, ki so se piscu bloga zdele zabavne in
informativne. V bistvu so pugstili informacije za svoje bralce, kar je bila eardragocena
(Gardner, 2005, str. 135). Pogasnem zéetku pa so blogi hitro pridobili na popularnosti.
Uporaba blogov se je razbohotila med letom 199&iinzatem. Od leta 2002 naprej so blogi
pridobili na politéni magi. Pridobili so opaznost na podlagi pokritosti s/@joge v oblikovanju,
posredovanju in pripovedovanju pomembnih novic,pésebej na primeru blogov o vojni v
Iraku. Vpliv teh zgodb je dal ¥@ verodostojnost blogom kot mediju za Sirjenje ico¥ letom
2004 so postali blogi mnaé&n medij, ki so ga predvsem pdliti svetovalci in kandidati zeli
uporabljati kot orodje za doseg in oblikovanje nmjaefBlog, 2008). Bloganje se je&asoma
razvilo v sredstvo za Sirjenje tako osebnega imaz&ot drugih informacij, ki se zdijo
pomembne in vredne posameznikom. Od sametgtkaje bloganje afutilo rahlo razdvojenost
0z. dvojnost; po eni strani sluzi blog kot izjemdober spletni dnevnik, po drugi strani pa je
dobro komunikacijsko orodje (Wright, 2006, str..11)

Blogi so iz osebnih dnevnikov presli v poslovni s\eajprej je na tisée tehnénih navdusencev

in poslovnezev uporabljalo bloge na spletu, kar z@brisalo meje med osebnimi in
profesionalnimi blogi. Nato je internet na podlagevilnih naprav postal izjemno dostopen.
Nenazadnje pa se je blogosfera izkazala kot prégeoevztrajen fenomen, saj je bloganje
podrlo vse meje, predvsem po 11. septembru 20KrafTao se dejansko zabrisale vse meje in
padle vse zapreke, tako od osebnih do @aiiti kot od lokalnih do globalnih. Dodaten razlog za
prehod od osebnih k poslovnim blogom pa je bilsdannoztni mediji z&eli gledati na bloge
kot na novice (Weil, 2006, str. 25-27).

Blogi so neodvisni dnevnik&asopisi oziroma revije, ki temeljijo na spletu,vsebujejo mnenja

o ¢emerkoli in 0 vsem. Blogerjeva @dijna osredoi@enost ha promocijo enega samega pogleda
je v osnovi drugéna od novinarskega cilja dostave uravnoveSeneg&gegNovinarjem je
receno, da ne morejo neposredno izraziti svojega nan@mpak morajo zato najti strokovnjake
in podatke, ki bodo podprli njihov pogled. Blogi dauga&ni. Bloganje omogea strokovnjakom

in tistim, ki si Zelijo biti strokovnjaki, da je ijov glas razSirjen na splethem trgu na enostaven



n&tin. Blogi in blogerji so zato pomemben in dragoedernativni vir informacij in na tej osnovi
se je z&elo razvijati tudi t.i. drzavljansko novinarstvoc(®t, 2007, str. 47-50).

PRILOGA 4: VRSTE BLOGOV

Slika 2: Klasifikacija blogov

Blogi
Spletnia stran, na kateri posameznik ali dolofena
skupina redno objavlja tekst ¥ obrnjenem
kronolofkem zaporedju.

| 1 1
Korporativni Uveljavljeni /priznani Samooklicani Driavljanski
Blogi, ki predstavljajo novinarji strokovnjak Avtorgi so Eland
dejanja, odloditie, Cani uweljawljenih ter PiZejo jih ladie, la javnost. Miso
zaposlene infali priznanih medijskih imajo ved znarja ter potrebna nobena
sprejemalea odlofitey hiz. Ti blogi imajo zkugen] kot pa priporacila in
podjetju. drok doseg, vendar jih povprecnl Pogoji.
je malo. posarnezniki.
( Direktorski ( Osebni dnevnik
Pigejo jih wizoko Pozatneznikova
ragirati razrrifljanie o
odlogevalei, Zdruzene Ljudje iz iste leaterileoli tetmd, td
vendar m myno, [T publikacije panoge g5 TAMITA. |
da zastopajo Fogosto ga bergjo
uradno pozcijo prijatelji in
podietia. ™ druZina.
./
Neuradni
Elsplicitho ne 5 Diskusija novic
zastopajo M Zdruzene Visoko Verzija
POZIELE ¥ spl.etne" izobrazeni dnevnih/tedenskih
podjetju publikacije novic dologenega
pozameznika,
Trino
usmerjeni
Dzredotoent na
dolocen izdelels, Porabnik
kije bil uveden e Avtorieve
na trg, infali Posamezni . izlnidnie z
dU gd dEks. kije novinarji Svetovalci doloetiitn
bil ustwvarjen za izdellkom oz.
Promaocya. podjetjerm.
( Zaposleni
Odragajo celotno
pnd_jetj&;, FEEET NavduSenec
Tl IO, da FPoszameznild, ld
zastopajo ali se [ i ;
strinjajo s cutyo custveno
podjetia.

patoga.

Vir: S.H. Taylor, The Executive Blog as a Commuiice Tool, 2006, str. 17.
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Bloge lahko razdelimo pmedijskem tipu. Vecina blogov je predvsem tekstovnitgprav se
nekateri osredotfjo na umetnost (anglartlog), fotografije (angl.photoblog, skice (angl.
sketchbloy video posnetke (angllog), glasbo (angl.MP3 blog, avdio posnetke (angl.
podcasting, povezave (anglinklog) in so tako del SirSe mreze socialnih medijev.g8ldéahko
definiramo tudi glede np naprave, ki jo uporabimo, da ga napiSemo. Na primer bi@pisan
na mobilni napravi (mobilni telefon ali dlamk), je moblog Nekateri blogi se osredaim na
dolo¢eno temo oziromaanr - politicni, popotniski, modni, projektni, izobrazevalni giaer
blogi vrzeli, klaséne glasbe, pravniski blogi (anddlawgs ali dreamlog$ in podobno (Blog,
2008). Blog, ki je uporabljen izklj;mo za oglasevanje, imenujensplog (angl. spam blog,.
Bloge podjetij, ki jih piSejo trzenjske agencije afjencije za odnose z javnostmi, pa imenujemo
lazne bloge (anglfake blogali flog). Poznamo pa Se agregacijske oziroma zbirne bioge
specializirane bloge. Slednji so osredet@m na doléeno temo in jih ponavadi piSejo
strokovnjaki na doléenem podr&ju. Agregacijski oziroma zbirni blogi pa so blodi, zbirajo
informacije iz razknih blogov in tako ustvarijo pregled nad d&#oo temo. Lahko postanejo vir
informacij v dol@eni panogi (Wright, 2006, str. 114). PodrobnejShal) razdelana klasifikacija
blogov je predstavljena na Sliki 2 (na str. 7).

PRILOGA 5: POR@ILO O STANJU BLOGOSFERE (TECHNORATI)

Technorati je na podlagi raziskave aprila 2007 ogt da nezazelena poSta oz. blogi z
reklamno in nezazeleno posteplogs = fake blogsand span) Se naprej ostaja problem v
blogosferi. Technorati je zaznal med 3.000 in 7.@0&nimi novimi blogi, ki so bili ustvarjeni
vsak dan. Podvojitev blogosfere se je leta 200%agla, saj je porast s 35 milijonov na 70
milijonov blogov trajal 320 dni, kar je logno in primerljivo s prejSnjo podvoijitvijo blogoster
leta 2006, ko je porast s 5 na 10 milijonov blogmjal 180 dni. To pa podrobneje ponazarja
Slika 3 (na str. 8). Zaznana je tudi dpsnjena rast vsakodnevnih objav na blogih. Vsesplo$
trend je, da volumen objav nataSpaasneje, priblizno okoli 1,5 milijona objav na d&ay je
okoli 17 objav na sekundo. Stevilo blogov med 1@jbal;j priljubljenimi spletnimi stranmi se je
aprila 2007 povalo. Najve zapisov na blogih je v japonskem jeziku, tesno gledi angleski
jezik, nato pa Se kitajski, italijanski in Spangikzik. Novinec med prvimi desetimi jeziki, ki se
najbolj uporabljajo na blogih, je Farsi. To stapmdrobneje predstavi Slika 4 (na str. 8) (Sifry,
2007).



Slika 3: Podvoijitev blogosfere od maja 2003 do 2007

@ i
L= Technorati
350 ¢
300 |
250 |
Dinevi za 200 |
podvojitey
150 |
100 | . East blogosfere ostaja mofna.
50 | C'as za celotno podvojitev blogosfere se je marca 2007
povetal na preleo 320 dni.
> & S N R I e D
& SR R T R

Vir: D. Sifry, The State of the Live Web, April Z0Q007.

Slika 4: Objave zapisov na blogih glede na jezétr{i kvartal 2006)

L2 Technorati

Ojapons¢ina WangleSCina O kitajS¢ina Oitalijans¢ina M 3pan3¢ina @ ruscina
B francoS¢ina O portugalS€ina M@ nemsS¢ina | farsi O drugi

Vir: D. Sifry, The State of the Live Web, April Z0Q007.
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PRILOGA 6: TRENDI IN NAPOVEDI RAZVOJA BLOGOV V PRIBDNOSTI

Merilo ¢loveka je to, kako hitro sprejme spremembe. Enakgaza bloganje. Blogi se bodo
spremenili. Veliko podjetij bo imelo bloge. Ampak glede na to, kar se zgodi, bodo blogi ostali
komunikacijska pot za mnoga prihodnja leta. Dolderpodjetje komuniciralo s porabniki na
blogih, in¢etudi bodo blogi Sli iz mode in jih bo podjetje\&&no uporabljalo in komuniciralo
preko njih, bodo Se vedno lahko prinesli vrednastjgtju. Lahko da nikoli ne bo razloga, zakaj
bi nehali blogati (Wright, 2006, str. 270-293). Nawedijski trg bo ostal. Blogi, podcasti,
socialna omrezja in druge tehnologije, ki poveaujgudi v skupnosti, bodo uravnoveSeno
vladale internetu v naslednjem desetletju. Za tstajata dva preprosta razloga: tehnologija za
delo z novimi mediji je enostavna za uporabo, nmediji pa povezujejo ljudi in tako
izpolnjujejo osnovna@lovesko potrebo (Micek & Micek, 2006, str. 283-284)

Wright (2006, str. 290-293) nakaze Stiri predpolstaxa razvoj blogov v prihodnosti:

1. Blogi bodo izginili. (Blogi bodo postali tako razsirjeni, da bo pozaihtj na besedo blog
kot besedo. Vsi bodo imeli blog, saj bo normalndgnadnja spletne strani.)

2. Blogi bodo vse spremenili.(Blogi bodo znova definirali popolnoma vse, karcipo
podjetja.)

3. Blogi so komunikacijska pot in ne bodo nikoli umrli. (Nobena komunikacijska pot, ki
je dosegla mnoZen razmah, ni umrla - ne fax, ne telegraf, ne pjsneotelefon. Ko je
enkrat nekaj razSirjeno med mnozice, traja letln desetletja, da se to spremeni.)

4. Blogi bodo nadomestili spletne strani(Podjetja bodo namesto spletnih strani imela
korporacijske bloge. Namesto da bodo podjetja imglan »O nas«, bodo imela
kategorijo »O nas«.).

PRILOGA 7: ZIVLJENJSKI CIKEL TEHNOLOGIJE NA PRIMERBLOGOV

Tabela 1: Zivljenjski cikel tehnologije (blog)

Zivljenjski cikel tehnologije na primeru blogov
Stopnja Dogodki Cas
Omogdena | Obstoje&e prakse in tehnologije so v novem ali konec 1998 —
tehnologija | spremenjenem druzbenem kontekstu ponovno zdruzene|rzatetek 1999
nove ngine. Ustvarjena in poimenovana je nova praksa.
(Postavljeni so bili temelji splethemu novinarstwu
nasprotnem kronoloSkem zaporedju. Pojavili staus&diji
povezovanja in filtriranja.)
Zgodnja Posamezniki adaptirajo prakso oz. tehnologijo stk 1999
adaptacija namene. S tem ko se ideje Sirijo s spargem od ust do ust,
se razvijejo Zargoni.
(Posamezniki, ki so adaptirali bloganje na tej sjpgo
postali tehnino sredige blogosfere.)

»se nadaljuje«
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»nadaljevanje«

Zivljenjski cikel tehnologije na primeru blogov

Stopnja

Dogodki

Cas

Tehnoloska
specializacija

Majhno Stevilo posameznikov, ki so se zgodaj patiily,
uporablja novo orodje. Razvijejo se specializiranadja.
Blog Se vedno velja za specializirano sredstvo.

(To stopnjo je zaznamoval izum specializiranih greod

bloganje, kot sta Pitas/Diaryland in Blogger.com.)

konec 1999 -
2000

Razcvet

Veliko v&a sekundarna skupina adaptira prakso z uporg

novih orodij. Prilagoditev je Siroko razSirjenandar Se
vedno poteka na ravni subkultur. Mné&&i mediji za&nejo
posveati vetjo pozornost tej praksi/tehnologiji. Oblike
mutirajo v tej praksi/tehnologiji.

(Blogosfera je pridobila ime in identiteto, ki jeld¢ila meje
med bloganjem in ostalimi vrstami spletnih praks oz
tehnologij. Pojavili so se specializirani formalkbganja, kot
je npr. osebni tip bloga. Mna#ii mediji so pospeSeno &li
poraati o blogih in bloganju.)

2001

MnozZzi¢cha
uporaba

Praksa/tehnologija postane naslednja velika sbagr,
zapreke za adaptiranje zilao padejo. Mnozini mediji
regulirajo svoje delovanje.

(Bloganje se je z&lo mnozéno uporabljati in je tako
postalo znano kot »de facto« mnoi medijsko
novinarstvo, saj so Zali bloge pisati vsi, od novinarjev in
politikov do slavnih ljudi in drugih posameznikov.)

2002 - 2003

Prevzem

Komercializemdg profit po vrzelih v praksi/tehnologiji, to
pa odZene posameznike, ki so se zgodaj prilagodili.
(Pojavilo se je bloganje za izktjoo trzenjske namene.
Google kupi Pyra Labs, ki je ustanovitelj orodja
Blogger.com.)

2003 -
prihodnost

Integracija

Inovacijski cikel se ustavi. Medtemdeprakse integrirajo
kot komponente drugih druzbenih praks, se orodja
pomnozijo in s tem se zmanjSajo prvotne razlike oEAmi
mediji vidijo prakso/tehnologijo kot dano.

(Bloganje se Siri Se naprej in postaja vedno b§drirano z
drugimi orodiji.)

prihodnost

Vir: J.M. Milne, Weblogs and the Technology Liféey€ontext, Geek-Chic and Personal Community, 2664124-125.
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PRILOGA 8: VZOREC KOMUNIKACIJE PRI BLOGU

Slika 5: Pozicija bloga glede na stopnjo interaktigti in modela informacij v povezavi s tradiciomakpletno

stranjo in spletnim forumom

Stopnja interaktivnosti
dvosmerna sotasnost
Model informaci)
nagowvor
tradicionalna
konzultacija spletna stran
registracija blog
POgovor forum
(obseZen)
v

Vir: E. Wijnia, Understanding Weblogs: a communigatperspective, 2008.

PRILOGA 9: PRIMERJAVA LASTNOSTI INTERNETA IN BLOGOESERE OZ.

BLOGOV

Tabela 2: Primerjava lastnosti interneta in blogersf oziroma blogov

INTERNET BLOGOSFERA (BLOGI)
organiziran kaotina
predvidljiv nepredvidljiva

najdi brskaj
vsestransko plitek nepopolno globoka
obsezen vrzeli
pocasen takojSna
hladen topla
prenos konverzacija
prostor skupnost
anonimen osebna
podjetje ljudje
vsebina izrazanje
Sablonski individualna
zaprt sodelovanje
neodziven se zahvali

Vir: J. Wright, Blog Marketing: The Revolutionargh Way to Increase Sales, Build Your Brand, andE3eeptional Results, 2006, str. 206.
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PRILOGA 10: UPORABA DRUZBENIH APLIKACIJ V RAZLCNIH
ODDELKIH PODJETJA

Tabela 3: Uporaba druzbenih aplikacij v raziih oddelkih podjetja

S pomdgjo

Vloga managerja ali | Cilj Primerna druzbena | Merilo uspeha

oddelek podjetja aplikacija

Raziskave in razvoj | PosluSanje: * Nadzorovanje * Pridobitev
Pridobitev vpogleda blagovne znamke| vpogleda

* Raziskovalne

» Uporabne ideje z&

porabnikov in skupnosti izdelke
gporaba .t'eh. e Skupnosti za » Poveana hitrost
informacij pri inovacije razvoja
procesu inovacij.
Trzenje Govorjenje: + Blogi « Boljse zavedanje
Konverzacija s » Skupnosti trga
porabniki z « Video posnetki nal * Pogovori med
namenom promocije|  spletnih straneh, porabniki o
izdelkov in storitev. kjer sodelujejo izdelku ali
porabniki storitvah podjetja
 Cas, porabljen za
obisk strani
* Pove&ana prodaja
Prodaja Spodbujanje: e Druzbene + Clanstvo v
Identificiranje skupnosti doloceni
navdusenih » Programi skupnosti
porabnikov in ambasadorjev |+ Pogovori med
vplivanje na ostale blagovne znamke|  porabniki o
porabnike z njihovo | . Skupnosti izdelku ali
pomazjo. « Vstavljen gradnik storitvah podjetja
(angl.widge) * Poveana prodaja

Podpora kupcem

Podpiranje:
Omogaiti
porabnikom, da si
lahko med sabo
pomagajo resiti

* Podporni forumi
e Wiki

« Stevilo
sodeluj@ih
¢lanov

* Obseg
odgovorjenih

poslovanja.

probleme. vpraSanj na spletu
* ZmanjSanje klicev
Za pomae
porabnikom
Poslovanje Management: + Interne druzbene |  Stevilo
Zagotovitev orodij mreze sodeluj@ih
zaposlenim, tako da| « \Wiki ¢lanov
si lahko med sabo » Poveana
pomagajo najti bolj ucinkovitost
ucinkovite n&ine poslovanja

* ZmanjSanje
obsega e-poste

Vir: J. Bernoff & C. Li, Harnessing the Power o&th-So-Social Web, 2008, str. 41.
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PRILOGA 11: RAZLOGI ZA BRANJE BLOGOV IN NAMEN UPORBE
INTERNETA

Slika 6: Razlogi za branje blogov med slovenskimoirabniki interneta

za zabavo, sprostitev, razvedrilo 49%
informacije, novice, zanimivosti 17%
navezovanje/ohranjanje stikov 7%
me zanimajo, so mi je vsec 4%
mnenja, dogajanja drugih 4%
brez odgovora 3%
v prostem ¢asu, zaradi dolgcasa 3%

iz radovednosti 2%
spremljam bloge od znancev J| 1%
drugo 6%

i A e
ne herem ]23‘% i WALICON, IPROM

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
n=2.748

Vir: V Sloveniji blogajo predvsem mladi in najboifernetno pismeni, 2007.

Slika 7: Namen uporabe interneta med rednimi upniidh Slovenija, 1cetrtletje 2007

Iskarje drugih informaci I
Iskanje informacii o blagu, storitvah _'_
E-poits
Uporaba spletnit strani e-uprave _'_
lzobraZevane I
lgranje ali prenafanje iger, slik in glasbe 4_
Uporaba storitey v zvezi = potovanii _'_
Izkanje informacii, povezanih = Zdraviem 4_
Faorumi, klepetainice, blogi _'_
Posluganje spletnib radijskin posta) _'_
E-anénistvo I
Gledanje zpletne T _'_
Telefoniranje prek interneta, videokonterenca :—

E-nakup I
T T
0 10 20 30 40 50

@ gelex =

Legenda* Osebe, stare od 10 do 74 let, ki so internet aplale v zadnjih treh mesecih.

Vir: P. Zde3ar & G. Zupan, Uporaba interneta v godimjstvih, Slovenija, Letrtietje 2007, 2007.
PRILOGA 12: PRIMER VPRASALNIKOV
12.1 VpraSalnik za podjetja in organizacije
1. Kaj je po vaSem mnenju poslovni oz. korporativioig?

2. Kdaj in kako ste se prvseznanili z blogom in bloganjem?
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3. Koliko ¢asa ze piSete blog? Kako steéeain ali ste pred uvedbo bloga porabili velikasa za
planiranje, izobrazevanje in ¢réovanje?

4. Iz katerih razlogov ste se odilb za pisanje bloga(z vidika podjetja, komuniciranja s
porabniki, trzenjske strategije)?odrobno opiSite razloge!

5. Kaj so po vaSem mnenju prednosti bloga predrspkgtranjo in forumom? Kaj pa slabosti?

6. Kdo piSe blog?natan‘en opis: kdo, pozicija v podjetju, delovno mesthyugnje, znanje, stik s
porabniki, poznavanje panoge, Stevilo piscev ipd.)

7. O ¢em Iin kako piSete v blog(tema: sploSna, o panogi, izdelkih itd.; dra pisanja:
svetovanje, novice, subjektivno/objektivno, podajamenj/dejstev itd?)

8. Ali v vasdem podjetju obstajajo pravila in napqilsanja bloga®e ja, katera in zakaj menite,
da so potrebna®e ne, zakaj menite, da niso potrebna?

9. V ¢em vidite prednosti/slabosti bloga kot orodja zadr komuniciranje? Kaj pa kot orodja za
odnose z javnostmi?

10. Ali bloganje dosega vaSadakovanja{OpiSite svoja pidakovanjal)

11. Imate kakrSnekoli negativne izkuSnje oz. paskedzaradi pisanja blogoynegativni
odzivi/lkomentarji, nezadovoljni porabniki ip@.)

12. Ali v vasem podjetju merite uspesnost blogbeda, kako inte ne, zakaj ne?

13. Kako pomembno viogo igra blog v vaSsem podje}E pa v vasem trzenjskem spletu
(trzenje, odnosi z javnostmi ter oglaSevanje ®d.)

14. Ali menite, da bi moral biti blog prisoten pgaki trzenjski strategiji? Zakaj?

15. V kolikSni meri je po vaSem mnenju pomembengbloprimerjavi z mnoZinimi mediji
(radio, TV, internet itd?)

16. Kako bi ocenili stanje in razSirjenost pisaolagov v Sloveniji, predvsem v podjetjin?
16.1 Kateri so po vasem mnenju razlogi za takSages?

17. Kaksna bo po vaSem mnenju pomembnost/nepomeminporabe blogov za podjetja v
prihodnosti(razvoj, zaton ipd?
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12.2 VpraSalnik za agencije za trzno komuniciranje

1. Kaj je po vaSem mnenju poslovni oz. korporativiog?

2. Kdaj in kako ste se prvseznanili z blogom in bloganjem?

3. Kako pomembno vlogo pripisujete blogom?

4. Kaksno vlogo in pomen bi pripisali blogu v svétpletnega) oglasSevanja?

5. Kaj so po vasem mnenju prednosti/slabosti blogamerjavi s spletnim oglaSevanjem?

6. V ¢em vidite prednosti/slabosti bloga kot orodja Zamér komuniciranje? Kaj pa kot orodja za
odnose z javnostmi?

7. Ali razmiSljate o tem, da bi blog vkiii v svojo ponudbo?OpiSite razloge, mnenja ter
obcutke.)

8. Ali menite, da je blog novo trzno-komunikacijskeodje? Se we menite, da je blog nov
medij?

9. V kolikSni meri je po vaSem mnenju blog pomemtgmimerjavi z mnozinimi mediji (radio,
TV, internet itd.}

10. Menite, da bi blog lahko resno konkuriral Zeljavljenim oblikam oglaSevanja?

11. Menite, da bo blog spremenil delovanje oglakiuaagencij, predvsem oddelka za odnose z
javnostmi?

12. Kako bi ocenili stanje in naklonjenost blogomSloveniji, predvsem v oglaSevalskih
agencijah?

12.1 Kateri so po vaSem mnenju razlogi za takSanje?

13. Kaksna bo po vaSem mnenju pomembnost/nepomerniporabe blogov za podjetja in
oglaSevalske agencije v prihodndsézvoj, zaton ipd?)

12.3 VpraSalnik za blogerja
1. Kdaj in kako ste se prseznanili z blogom in bloganjem?

1.1 Kako dolgo ze blogate?
1.2 1z katerih razlogov ste se odloza pisanje bloga?
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2. Zakaj po vasem mnenju ljudje blogajo?

2.1 Zakaj pa ljudje berejo bloge?

2.2 Menite, da ljudje sploh zaupajo blogom?

2.3 Kako po vasem mnenju ljudje dojemajo korporsgibbloge?

3. Kaj je po vaSem mnenju poslovni oz. korporativioig?
4.V ¢em vidite prednosti pisanja korporativhega bloga?
5. Kaksno vlogo in pomembnost pripisujete blogowmdika podjetij, predvsem z vidika trzenja?

6. Kdo naj po vaSem mnenju piSe blog v podjetju@ ¢am?
6.1 Ali menite, da naj podjetje postavi pravilagng? Zakaj da/ne?

7. Katere negativne posledice lahko prinese pidaloga in zakaj?
7.1 Kako jih prepréti?

8. Katere so po vaSem mnenju prednosti/slabosgidopwed spletno stranjo in forumom?

9. V kolikSni meri je po vaSem mnenju pomemben/meg@mben blog v primerjavi z mn@&aimi
mediji? Zakaj?
9.1 Katere so prednosti/slabosti bloga v primerarinozénimi mediji?

10. Kaj je po vasem mnenju blog; medij, orodje rzada komuniciranje ali orodje za odnose z
javnostmi? Zakaj?

11. Kako pomembno vlogo po vaSsem mnenju igra blagzgnjskem spletu? Ali naj bo del
strategije v kombinaciji z ostalimi mediji ali n€2kaj?

12. Katera podjetja naj se odip za bloganje? Na podlagesa, naj se odijo za ta korak
(ciljna skupina, dobri pisci, primerna panoga oovod itd.»

12.1 Ali je dober blog dovolj za uspémejenost glede na % bralcev in uporabnikov blognv
% ljudi, ki imajo dostop do interneta, % ljudi,dddno uporabljajo internet itd.}

13. Kaj menite o oglasevanju na blogih?
13.1 Kaj pa o korporativnih blogih, ki so izk#§juo zasnovani z namenom oglasevanja in
promoviranja izdelkov in storitev podjetja?

14. KakSen je po vaSem mnenju odnos oglaSevalgiehcy in agencij za trzno komuniciranje
do blogov?

14.1 »Nekatere oglaSevalske agencije 0z. agenaifgzno komuniciranje so zZe uvedle blog v
svojo ponudbo.« Kaj menite o tem?
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15. Kako bi ocenili stanje in odnos do pisanja blog Sloveniji, predvsem v podjetjih?
15.1 Kateri so po vaSem mnenju razlogi za takSaje?

15.2 Slovenija v primerjavi s svetom (predvsem ZDADpiSite razloge, zakaj prihaja do

taksnih razlik pri razsSirjenosti in uporabi bloggv!

16. KaksSna bo po vaSem mnenju pomembnost/nepomeamiiporabe blogov za podjetja v

prihodnosti?
16.1 Katere trende razvoja napovedujete v prinbdejih?

12.4 VpraSalnik za strokovnjaka na podotrzenja s pomgo blogov
1. Kam bi lahko umestili trzenje s potfo blogov in zakaj?

2. Kako lahko podijetje trzi s portjo blogov?

3. Kaj je po vaSem mnenju blog — medij ali trznavkmikacijsko orodje?

4. Kaj menite o bloganju v Sloveniji, predvsem dgjih?

5. Kaj so po vaSem mnenju blogi?

6. Zakaj menite, da Stevilna podjetja uvajajo edno bolj uporabljajo bloge?

7. Kaj menite o bloganju v oglaSevalskih agencijah?

8. Kaj je po vaSem mnenju bistvo bloganja in kakphi se to razvijalo v prihodnosti?

PRILOGA 13: POGLOBLJENI POGOVORI 0Z. ODGOVORI
VPRASALNIKE

13.10dgovori podjetij in organizacij
13.1.1aplikacije.net (Matej Tancek)

1. Kaj je po vaSem mnenju poslovni oz. korporativhblog?
Blog, katerega piSe ¢djudi. Ponavadi je vmes tudi marketing.

2. Kdaj in kako ste se prvE seznanili z blogom in bloganjem?

NA

Seznanil sem se pred dvema letoma, ko so imelii paojekti svoje bloge, na katerem so
opisovali razvoj kakSne aplikacije (projekta). Na@ sem zasledil Se bolj »Zivljenjske« bloge.

Tak je recimo moj, kjer je vsega po malo.
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3. Koliko ¢asa ze piSete blog? Kako ste &eali in ali ste pred uvedbo bloga porabili veliko
¢asa za planiranje, izobrazevanje in n&tovanje?

Blog piSem dobro leto. Zal sem s pisanjem vagiv, podajanjem mnenj o aktualnih temah in
tako se je moj blog razvil. Ne, nisem porabil veldasa.

4. Iz katerih razlogov ste se odléli za pisanje bloga(z vidika podijetja, komuniciranja s
porabniki, trzenjske strategije)Podrobno opisite razloge!

Predvsem, da javnosti pokazem svoje mnenje o akkudmah, nato, da predstavim sam sebe in
pa da ponudim tudi kakSnega veéals podrgja ratunalnistva.

5. Kaj so po vaSem mnenju prednosti bloga pred sgl® stranjo in forumom? Kaj pa
slabosti?

Prednosti: Lahka uporaba, zastonj (bregghaponudniki blogov).

Slabosti: Glavno besedo ima samo avtor bloga. Drefgjnoma samo komentirajo.

Spletna stran sama je samo predstavitvena strani inamenjena dnevnemu osvezevanju
podatkov (v tem primeru objav).

6. Kdo piSe blog?(natancen opis: kdo, pozicija v podjetju, delovho mestzkusnje, znanje,
stik s porabniki, poznavanje panoge, Stevilo pisga\.)

Matej Tancek, dijak SSER Ljubljana, imam veliko u2knj s podrja rasunalnistva, sem
prostovoljni gasilec in motorist.

7. O ¢em in kako piSete v blogu(tema: sploSna, o panogi, izdelkih itd.; di@a pisanja:
svetovanje, novice, subjektivno/objektivno, podg@amnenj/dejstev itd?

Kot sem Ze napisal, objavllam aktualne teme, mayenje, razne teme iz &analniStva,
motociklizma, na sploSno tiste teme, ki me zaninmajeem, da so aktualne tudi v javnosti.

8. Ali v vaSem podijetju obstajajo pravila in napotk pisanja bloga?Ce ja, katera in zakaj
menite, da so potrebna®e ne, zakaj menite, da niso potrebna?

Mislim, da je edini napotek, slowimo pisanje. Vse ostalo je stvar domisljije posaniezrsaj je
bistveno, da se blog razlikuje od drugih. Tegagaesda omejiti s pravili.

9. V ¢em vidite prednosti/slabosti bloga kot orodja za ttno komuniciranje? Kaj pa kot
orodja za odnose z javnostmi?

Prednosti je veliko. Mnogi svetovni blogerji karlato sluzijo svoje denarce preko blogov.
Vendar jaz ne verjamem v te stvari. Kot orodje daase z javnhostmi je zelo uporaben — primer
sedanji predsednik Turk in njegov blog.

10. Ali bloganje dosega vaSa péakovanja? (OpiSite svoja piakovanjal)

Seveda. Imam preko 200 unikatnih obiskovalcev na daenem letu. Upam, da se bodo v
naslednjih letih Se povali.
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11. Imate kakrSnekoli negativne izkusnje oz. poslece zaradi pisanja blogov(negativni
odzivi/lkomentarji, nezadovoljni porabniki ipd?)

Negativni: Ko sem pisal, da se ena spletna strazdgpa. Komentarji na tej povezavi
http://www.mtancek.net/debatiranje/mojblink-comggedaja-za-50-000

Nisem p&tisto ni prizadet do takih komentarjev @

12. Ali v vasem podjetju merite uspednost blogow?e ja, kako in &ée ne, zakaj?
Ne (btw: ne piSem v podjetju).

13. Kako pomembno vlogo igra blog v vasem podjetjuRaj pa v vasem trzenjskem spletu
(trzenje, odnosi z javnostmi ter oglasevanje itd.)
/

14. Ali menite, da bi moral biti blog prisoten privsaki trzenjski strategiji? Zakaj?
Ker tako lahko stranke hitro podajo svoje mnenjelj€tje pa Se lazje predstavi svoj produkt.

15. V kolikSni meri je po vaSem mnenju pomemben btpv primerjavi z mnozi¢nimi mediji
(radio, TV, internet itd.»
Mislim, da je blog obetajomedij in da daje pomembno viogo med mediji.

16. Kako bi ocenili stanje in razSirjenost pisanjaéblogov v Sloveniji, predvsem v podjetjin?
Slabo, lahko bi blogalo ¢epodjet;i.

16.1 Kateri so po vaSem mnenju razlogi za takSnoastje?

Nevednost do blogov.

17. KakSna bo po vaSem mnenju pomembnost/nepomemimtaiporabe blogov za podjetja

v prihodnosti (razvoj, zaton ipd?3)

Seveda, razvoj. Saj mislim, da bodo uspeSna pad§tdj v to smer in strankam prikazala nov
natin komuniciranja.

13.1.2Renault Nissan Slovenija, d.o.0. (Ksenija Hiti)
1. Kaj je po vasem mnenju poslovni oz. korporativhblog?
Korporativni blog je tisti, ki ga ustvarjajo zapesl v nekem podjetju. PiSejo o svojih izkuSnjah s

produkti ali storitvami, ki jih trzi podjetje, kjeso zaposleni.

2. Kdaj in kako ste se prvt seznanili z blogom in bloganjem?
Spomladi 2007.

3. Koliko ¢asa ze piSete blog? Kako ste &ali in ali ste pred uvedbo bloga porabili veliko
¢asa za planiranje, izobrazevanje in né&tovanje?
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Zaposleni v Renaultu nismo pravi blogerji. Twingod smo ustvarjali kot korporativni blog,
zastavili smo ga kot projekt (s trajanjem od ma@ mbvembra 2007). Za &dovanje,
izobrazevanje in uvedbo smo imeli priblizno 3 mesec

4. Iz katerih razlogov ste se odléli za pisanje bloga(z vidika podjetja, komuniciranja s
porabniki, trzenjske strategije)Podrobno opisite razloge!
Razlog: priblizati nov model (Twingo) ciljni skupimladi, izobrazeni, sodobni, urbani).

5. Kaj so po vaSem mnenju prednosti bloga pred sgl® stranjo in forumom? Kaj pa
slabosti?

Tezko primerjam blog s forumom, saj gre za dvai&aal principa, zato ne morem opredeliti
prednosti/slabosti enega ali drugega. Mi smo secddta blog (in ne za forum), ker smo Zzeleli
izraziti svoje osebne izkuSnje z novim modelom {[@gam) in na te izkusnje smo zeleli dobiti
odziv ciljne publike. Torej smo mi »odpirali vsebit o katerih smo imeli kaj povedati.

6. Kdo piSe blog?(natancen opis: kdo, pozicija v podjetju, delovho mestzkusnje, znanje,
stik s porabniki, poznavanje panoge, Stevilo pisga\.)

Vodja stikov z javnostmi: 20 let izkuSenj v avtoni@mu.

Interaktivni marketing manager (CRM & internet)le8izkusenj v avtomobilizmu.

Produktni vodje: 4 sodelavci, 2 - 8 let izkuSegwomobilizmu.

Vodja oglaSevanja: 9 let izkuSenj v avtomobilizmu.

Vodja oglaSevalskih projektov: 3 leta izkuSenj vaawobilizmu.

Novinar, specialist za avtomobilizem: cca 5 leu&énj v avtomobilizmu.

Twingo blog je ustvarjalo okrog 10 ljudi.

Blog, tudi korporativni blog, lahko piSe KDORKOLhe glede na pozicijo, znanja in izkusnje,
poznavanje panoge — bistvo je, da ima Zzeljo in ehua pisanje/ustvarjanje. Le tako lahko
nastane oseben in iskren prispevek, ki je zaniraiklagerje.

7. O ¢em in kako piSete v blogu(tema: sploSna, o panogi, izdelkih itd.; di@a pisanja:
svetovanje, novice, subjektivno/objektivno, podg@amnenj/dejstev itd?

Korporativni blog smo pisali o temah, povezanih sodpktom; osebna izkuSnja z
vzpostavljanjem bloga, prvi stik z novim modelom, ...

N&cin pisanja je subjektivna, osebna izkusnja. Vsakgét pa si sam ustvari mnenje o tem.

8. Ali v vaSem podjetju obstajajo pravila in napotk pisanja bloga?Ce ja, katera in zakaj
menite, da so potrebna®e ne, zakaj menite, da niso potrebna?

Prispevek naj bo napisan kot osebna izkuSnja irpmv z novim modelom/blogom/BZ Renault
... Napotki so pomembni kot orientacija piscem.

9. V ¢em vidite prednosti/slabosti bloga kot orodja za tZno komuniciranje? Kaj pa kot
orodja za odnose z javnostmi?

Blog je primeren komunikacijski kanal za pravormiljskupino, s katero v drugih medijih tezje
pridemo v stik, 0z. za katero blog predstavlja kvdeln medij.
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Kot orodje za odnose z javhostmi blog ni primeremdd, saj osebne izkuSnje ne morejo biti
objektivna dejstva.

10. Ali bloganje dosega vaSa péakovanja? (OpiSite svoja piakovanjal)
DA.
Napisati »pravi« blog, ki ga bodo blogerji komealiir

11. Imate kakrSnekoli negativne izkusnje oz. poslece zaradi pisanja blogov(negativni
odzivi/lkomentarji, nezadovoljni porabniki ipd?)

NE. Pricakovali in tudi prejeli smo tudi negativhe komergaki jih ne tretiramo kot negativne
izkusnje. Ljudje razmiSljamo razho in do tega imamo vso pravico. Mnenja nikomumues
vsiliti, lahko pa pojasniS svoje stal&s Tako smo poizkuSali odgovoriti na vsako negativn
mnenje.

12. Ali v vasem podijetju merite uspesnost blogow?e ja, kako in &ée ne, zakaj?
Kriterij uspesnosti: obisk in komentarji.

13. Kako pomembno vlogo igra blog v vasem podjetjuRaj pa v vasem trzenjskem spletu
(trzenje, odnosi z javnostmi ter oglasevanje itd.)

Twingo blog je projekt, ne ustvarjamo gacyge pa »on line«. Pomemben je za ustvarjanje
identitete BZ Renault (sodobna, blizu ljudem).

14. Ali menite, da bi moral biti blog prisoten privsaki trzenjski strategiji? Zakaj?
NE. Glej odgovor pod tko 9.

15. V kolikSni meri je po vaSem mnenju pomemben btpv primerjavi z mnozi¢nimi mediji
(radio, TV, internet itd.»
Glej odgovor pod t&ko 9.

16. Kako bi ocenili stanje in razSirjenost pisanjéblogov v Sloveniji, predvsem v podjetjin?
Korporativnih blogov je premalo.

16.1 Kateri so po vaSem mnenju razlogi za takSnoastje?

Blogerji — ustvarjalci so pretezno mlajSa popukackji Se niso zaposleni po podjetjih.

17. KakSna bo po vaSem mnenju pomembnost/nepomemimiaiporabe blogov za podijetja
v prihodnosti (razvoj, zaton ipd?3)

Ko bodo danasniji blogerji dobili svoje prve zapodi(tudi v slovenskih podjetjih), se bo blog
zalo razsiril.
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13.1.3Moj Mikro (Delo-revije; Marjan Kodelja)

1. Kaj je po vaSem mnenju poslovni oz. korporativnblog?

Hocete res moje mnenje®?e pogledate nase poslovne bloge (to so tisti,Firiajo podjetja
sama — da ne bo pomote), potem je njihov namenagraii (ve&inoma brez katka kriticnosti)
svoje podjetje in njegovo dejavnogte novinar na primer napi$e novico o novi stvariateg
podjetja, bi moral to storiti s pravo mero kitte distance. Zaposleni v tem podjetju na
poslovnem blogu tega ne bo storil. Na mesto tegaadevo hvalil. Toliko o teh blogih navzven.
Navznoter pa lahko imajo pozitiven efekt, v smipl@mocije posameznikov znotraj podjetja,
ker ti lahko na preprostejSi &ima povedo svoje ideje — morda tako celo pr&ga svojega Sefa,
da niso neumne.

2. Kdaj in kako ste se prvt seznanili z blogom in bloganjem?

Kaj pa vem. Pred leti sem secvai manjcéudil, kajti pisci so pisali o vsem mogem in, vsatast

izjemam, o tem pojma niso imeli. Ne gre za cenalré&aj podobnega. Tod& pisesS o kolesu,
je dobro, da si se v zivljenju vsaj enkrat peljaljim. Danes pa je zadeva dridga. Blogov je

toliko, da je zelo tezko kaj pametnega naiti.

3. Koliko ¢asa Ze piSete blog? Kako ste &ali in ali ste pred uvedbo bloga porabili veliko
¢asa za planiranje, izobrazevanje in n&tovanje?

Priblizno pol leta. Glede na to, da se z novinanstwkvarjam ze dlj€asa in ker sem sledil
blogom (napisal tudi nekajlankov o pravilih obnasSanja blogarjev, o pravicahdolznostih,
zakonskih omejitvah), za vpraSano nisem porabikgeiasa.

4. Iz katerih razlogov ste se odléli za pisanje bloga(z vidika podijetja, komuniciranja s
porabniki, trzenjske strategije)Podrobno opisite razloge!

Zato, da lahko povem tisto, kar mi lezi na duSivieMoj mikro, ki jo urejam,ima 100 strani in
cesar zaradi omejitve v prostoru ne morem povededvyi, povem na blogu.

5. Kaj so po vaSem mnenju prednosti bloga pred sgl® stranjo in forumom? Kaj pa
slabosti?

Med tem ni prave prednosti. Kar napises, lahko gigadS na vé na&inov. N&in predstavitve
oziroma mesto, kjer to poves, ni toliko pomembna, jk pomembna vsebina! Sam sicer menim,
da je pomen blogov nekoliko precenjen, res pagdaldko na blogu zadeve hitreje predstavim in
prej dobim odziv bralca, kd@e isto stvar objavim v reviji.

6. Kdo piSe blog?(natancen opis: kdo, pozicija v podjetju, delovho mestzkusnje, znanje,
stik s porabniki, poznavanje panoge, Stevilo pisqal.)

Mi nimamo poslovnega bloga, tentveredniSkega. Tega pisejtani bloga, ki so izrazili interes,
da to zelijo pisati.

7. O ¢em in kako piSete v blogu(tema: splosSna, o panogi, izdelkih itd.; dia pisanja:
svetovanje, novice, subjektivno/objektivho, podggamnenj/dejstev itd?)

23



Drzim(o) se profesionalnih pravil novinarstva - tkdgar je javno, mora biti temu primerno
pravilno, tako iz jezikovnega kot vsebinskega Stali

8. Ali v vaSem podjetju obstajajo pravila in napotk pisanja bloga?Ce ja, katera in zakaj
menite, da so potrebna®e ne, zakaj menite, da niso potrebna?

Kot sem dejal. Te podatke, ki so splosni, sem pisobliki ¢lanka, ga objavil v reviji Moj
mikro, je pa tudi na spletni strani www.mojmikroMenim, da so to univerzalna pravila, ki bi se
jih morali drzati vsi blogarji.

9. V ¢em vidite prednosti/slabosti bloga kot orodja za ttno komuniciranje? Kaj pa kot
orodja za odnose z javnostmi?

Na to sem ze odgovoril. Bom Sel okoli vrele kasedjBtje lahko tako objavi, kar zeli, ga to
drzi, ali pa ne. Branje, na primer tiskovnih spakge tako mukotrpno ravno zaradi tega, ker tam
obi¢ajno veliko piSe, a ni prave vsebine. Podjetja tatdke umotvore hitro objavijo, vprasanje
pa je, ali so to pripravljeni brati in nektitio posrkati vase tudi uporabniki. Stvar maniputaeij
njimi...

10. Ali bloganje dosega vaSa p¢akovanja? (OpiSite svoja piakovanjal)
Kaj pa vem. Po slengovsko »Nja«.

11. Imate kakrSnekoli negativne izkusSnje oz. poslece zaradi pisanja blogov(negativni
odzivi/lkomentarji, nezadovoljni porabniki ipd?)
Se ne.

12. Ali v vasem podjetju merite uspesnost blogow?e ja, kako in &e ne, zakaj?
Tudi ne, ker je zadeva na volonterski bazi in aéaha.

13. Kako pomembno vlogo igra blog v vasem podjetjuRaj pa v vasem trzenjskem spletu
(trzenje, odnosi z javnostmi ter oglasevanje itd.)

V samem podjetju ne veliko, pri onem drugem pa @pem precej. Gre za to, da se kot avtorji
¢lankov Zelimo predstaviti tudi ljudem, ki revije berejo, morda pa obiskujejo naso stran.

14. Ali menite, da bi moral biti blog prisoten privsaki trzenjski strategiji? Zakaj?
Ne. Zato ker so te tako raghie in naslavljajo tako razhe skupine (tudi one, ki nimajo
racunalnika in dostopa na internet).

15. V kolikSni meri je po vaSem mnenju pomemben btpv primerjavi z mnozié¢nimi mediji
(radio, TV, internet itd.»

Gre Se za en kanal podajanja informacij — kot vema$rimeru se lahko kanali med seboj
dopolnjujejo. Razlika med blogi in ostalimi medgi v tem, da prvi nima, drugi pa imajo filter,
kaj objaviti in kaj ne (uredniStvo). To je lahko eae ali druge prednost oziroma slabost —
odvisno od pluralnosti.
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16. Kako bi ocenili stanje in razSirjenost pisanjéblogov v Sloveniji, predvsem v podjetjin?
Bolj zalostno. Preprosto za to, ker pisci za dobaipise v v&ni primerov niso sorazmerno
nagrajeni in ker niso, je interes pisanja marj& karikiram.Ce moram nekaj napisati za to, ker
so mi tako dejali, gre po poti nhajmanjSega odpdta. hitro nekaj naredim¢e je tocemu
podobno, pa me ne zanima.

16.1 Kateri so po vasem mnenju razlogi za takSnoastje?

Sem ze odgovoril.

17. Kaksna bo po vaSem mnenju pomembnost/nepomemistaiporabe blogov za podijetja

v prihodnosti (razvoj, zaton ipd3)

Ce se bo tako nadaljevalo, da bodo blogi rasli kitegpo deZju, bo prislo do z&shja prostora.
V takem primeru bo iskanje pravih informacij znpskupinskih blogov kot iskanje igle v senu.
Nekateri blogerji bodo zvezde v ozkem krogu svégihov, drugi bodo na »margini.

Nisem proti blogom, so tu in lahkodem, da so do neke mere koristni. Ne strinjam pa se
pomenom, ki jim ga pripisujejo nekateri, predvsemi tmediji. Menim, da ti to pimejo zaradi
lastnih interesov in precenjujejo pomen blogov edpsem poslovnih blogov (ali pa blogom tipa
iranskega predsednika).

13.1.4trsplet.com (Toni Megd)

1. Kaj je po vasem mnenju poslovni oz. korporativnblog?
Blog, v katerem najdete novice, prispevke, koméamtar sami organizaciji ali delu te
organizacije.

2. Kdaj in kako ste se prvt seznanili z blogom in bloganjem?
Nekaj let nazaj.

3. Koliko ¢asa ze piSete blog? Kako ste &ali in ali ste pred uvedbo bloga porabili veliko
¢asa za planiranje, izobrazevanje in n&tovanje?
Dobre pol leta.

4. Iz katerih razlogov ste se odléli za pisanje bloga(z vidika podijetja, komuniciranja s
porabniki, trzenjske strategije)Podrobno opisite razloge!
Predstavitev znanja, delno tudi lastna evidenca. del

5. Kaj so po vaSem mnenju prednosti bloga pred sgl® stranjo in forumom? Kaj pa
slabosti?

Prednost: dobra podpora iskalnikom (»Google frexdlgnostavno dodajanje novic, preglednost
in urejenost novic. Spletna stran ima drugo furtk&ipt blog, prav tako forum in med seboj po
mojem mnenju niso neposredno primerljivi. Blog @ mojem izklj&no za objavljanje besedil
dolocenega Stevila avtorjev.
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6. Kdo piSe blog?(natancen opis: kdo, pozicija v podjetju, delovno mestzkusnje, znanje,
stik s porabniki, poznavanje panoge, Stevilo pisgsl)
Ker smo majhno podjetje, é@oma vsi.

7. O ¢em in kako piSete v blogu(tema: sploSna, o panogi, izdelkih itd.; da pisanja:
svetovanje, novice, subjektivno/objektivno, podggamnenj/dejstev itd?
O dolatenih programskih reSitvah, aktualne teme z naSedeofja dela.

8. Ali v vasem podijetju obstajajo pravila in napotk pisanja bloga?Ce ja, katera in zakaj
menite, da so potrebna®e ne, zakaj menite, da niso potrebna?
Ne, samo splosni kodeks etike in spoStovanja lastdrugih.

9. V ¢em vidite prednosti/slabosti bloga kot orodja za ttno komuniciranje? Kaj pa kot
orodja za odnose z javnostmi?

Blog po mojem sluZi kot svojevrstna predstavitedjptia. Ce imas kvalitetno vsebino, podjetje
pridobi na ugledu in prepoznavnosti.

10. Ali bloganje dosega vaSa p¢akovanja? (OpiSite svoja piakovanjal)
Po mojem da, ker se Stevilo stalnih obiskovalcetav@udi sam ¥asih hitreje najdem kaksno
resSitev, ki smo jo opisali na blogu.

11. Imate kakrSnekoli negativne izkusSnje oz. poslece zaradi pisanja blogov(negativni
odzivi/lkomentarji, nezadovoljni porabniki ipd?)
Ne.

12. Ali v vasem podijetju merite uspednost blogow?e ja, kako in &e ne, zakaj?
Merimo ga po Stevilu ogledov in tudi komentarjev mpost«, zato da préujemo profil
obiskovalcev.

13. Kako pomembno vlogo igra blog v vasem podjetjuRaj pa v vasem trzenjskem spletu
(trzenje, odnosi z javnostmi ter oglasevanje itd.)

Nimamo Se izdelane strategije marketinga, zatdgg bamenjen izkljtno dvigovanju ogleda in
prepoznavnosti podjetja.

14. Ali menite, da bi moral biti blog prisoten privsaki trzenjski strategiji? Zakaj?
Ce ni pametne vsebine, nima smisla. Z&dapletna stran z novicami.

15. V kolikSni meri je po vaSem mnenju pomemben bbpv primerjavi z mnozié¢nimi mediji

(radio, TV, internet itd.»
Po mojem je manj vreden. Je zanimiv kot neke \@dtalumna.
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16. Kako bi ocenili stanje in razSirjenost pisanjéblogov v Sloveniji, predvsem v podjetjin?
Vecja podjetjia ga po mojem ne potrebujejo, uporabliggp manjSa podjetja (s.p.) oziroma
posamezniki.

16.1 Kateri so po vasem mnenju razlogi za takSnoastje?

Vecja podjetja javnost obveésdjo preko drugih virov.

17. Kaksna bo po vaSem mnenju pomembnost/nepomemistaiporabe blogov za podijetja

v prihodnosti (razvoj, zaton ipd3)

Uporabljali se bodo tudi v prihodnosti, zlorablj@aiogae kot manipuliranje z javnostjo, po
drugi strani pa tudi nudili drugo neodvisno mnerfgami ga bomo Se naprej uporabljali za
predstavitev znanja in izrazanje mnenja.

13.1.5World Youth Alliance Slovenija (Anamarija Rebolj)

1. Kaj je po vaSem mnenju poslovni oz. korporativnblog?

To je spletni dnevnik, ki ga piSejo predstavniki baposleni v nekem podjetju oz.
organizaciji z namenom promaocije svoje organizacijsvojega dela. V njem objavljajo
aktualne novice in obenem skusSajo dodati svoj agsdat.

2. Kdaj in kako ste se prvt seznanili z blogom in bloganjem?
Prvi¢ z blogi: s prebiranjem bloga libertarec.blogspmtdeta 2005.
Prvic z bloganjem: ob zZ&tku pisanja svojega osebnega bloga julija 2006.

3. Koliko ¢asa ze piSete blog? Kako ste &ali in ali ste pred uvedbo bloga porabili veliko
¢asa za planiranje, izobrazevanje in n&tovanje?

Blog WYA Slovenija piSem in urejam od aprila 200, ker sem imela ze kar nekaj izkuSenj s
pisanjem svojega osebnega bloga. Ostalim kolegampedlagala le vsebinske smernice tega
bloga.

4. Iz katerih razlogov ste se odléli za pisanje bloga(z vidika podijetja, komuniciranja s
porabniki, trzenjske strategije)Podrobno opisSite razloge!

- Obveganje ostaliktlanov nase nepridobitne organizacije WYA Slovebi@dogajanju

znotraj nje;

- popularizacija in promocija organizacije;

- pokrivanje iskalnih pojmov, ki se nanasajo narpd@ delovanja WYA Slovenija

(vrednote, dostojanstvo, mladi);

- omoga@anje neposrednega kontakta s ciljno skupino.

5. Kaj so po vaSem mnenju prednosti bloga pred sgl@ stranjo in forumom? Kaj pa
slabosti?

Prednosti:

- ¢asovna urejenost

- preglednost
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- moznost, da obiskovalci soustvarjajo vsebinogisvy komentarji

- multimedijska podpora: objava fotografij, videgpetkov, dinan@inost.
Slabosti:

- odpor potencialnih obiskovalcev do blogov ("Seb&g").

6. Kdo piSe blog?(natancen opis: kdo, pozicija v podjetju, delovno mestzkusnje, znanje,
stik s porabniki, poznavanje panoge, Stevilo pisgs)

- Administrira in ureja ga za to zadolzena prostdwl; ustreznim znanjem in interesom.
KrajSe novice sestavlja sama, olijiredogodkih pa koordinira pisanje prispevkov tpdi
ostalih¢lanih organizacije.

- Stik s kupci; smo nepridobitna prostovoljna skigpmladih, tako da se ne ukvarjamo s
"trzenjem", ampak le s Sirjenjem svojincea

7. O ¢em in kako piSete v blogutema: splosna, o panogi, izdelkih itd.; dia pisanja:
svetovanje, novice, subjektivno/objektivno, podgeamnenj/dejstev itd?

- O napovedanih dogodkih in prireditvah, ki jih angzira naSa organizacija WYA.

- Obvegamo o kulturnih dogodkih, ki ustrezajo idejnimabbm WYA.

- Poraila o vtisih in dogajanju.

8. Ali v vasem podijetju obstajajo pravila in napotk pisanja bloga?Ce ja, katera in zakaj
menite, da so potrebna®e ne, zakaj menite, da niso potrebna?

Ne. Drzimo pa se zavezanosti k objavljanju in preimamju pozitivnih novic, ki so v

skladu s poslanstvom World Youth Alliance (promawieclovekovega dostojanstva,
solidarnosti, spoStovanja, medgeneracijskega sedeja ...). Dokler se vsi sodeldjodrzimo
tega kodeksa, formalizacija pravil ni potrebna.

9. V ¢em vidite prednosti/slabosti bloga kot orodja za ttno komuniciranje? Kaj pa kot
orodja za odnose z javnostmi?

- Ne trzimo.

- Dobrodoslo sredstvo za odnose s spletno javnd3fyskovalcu omogta dostop do
aktualnih novic o dogajanju znotraj organizacijeposreden kontakt, je dobrodosla
neformalna alternativa st&tim spletnim stranem...

10. Ali bloganje dosega vaSa péakovanja? (OpiSite svoja piakovanjal)

Bloganje kot dejavnost posameznika - da.

Blog kot sredstvo odnosov z javnostjo - da. Pokvieano iskalnih pojmov. Zainteresirani
obiskovalci na njem dobijo kar nekaj informacij @Sem delu.

11. Imate kakrSnekoli negativne izkusnje oz. poslece zaradi pisanja blogov(negativni

odzivi/lkomentarji, nezadovoljni porabniki ipd?)
Ne. Razen morda pasivnosti bralcev.
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12. Ali v vasem podijetju merite uspesnost blogowe ja, kako in &e ne, zakaj?
Spremljamo statistiko obiska in iskalne pojme, tkv@dejo do naSega bloga.

13. Kako pomembno vlogo igra blog v vaSem podjetjuRaj pa v vasem trzenjskem spletu
(trzenje, odnosi z javnhostmi ter oglasSevanje itd.)
Dopolnilo uradni spletni strani slovenia.wya.net.

14. Ali menite, da bi moral biti blog prisoten privsaki trzenjski strategiji? Zakaj?
Odvisno. Blog kot »spam« reklama po mojem mnenjpritegne, kot opis izdelka, kjer je
obiskovalcem omog®no izrazanje uporabniske izkusnje, pa da.

15. V kolikSni meri je po vaSem mnenju pomemben btpv primerjavi z mnoziénimi mediji
(radio, TV, internet itd.p
Blog je del interneta. Ostalih medijev ne ogroahkb pa jih dopolnjuje.

16. Kako bi ocenili stanje in razSirjenost pisanjéblogov v Sloveniji, predvsem v podjetjin?
So dopolnilo spletnim stranem v podjetjih, ki jigcpmajo. Azurna in dinandna spletna

stran je lahko povsem optimalno sredstvo pri odnagavnostjo.

16.1 Kateri so po vasem mnenju razlogi za takSnoastje?

/

17. Kaksna bo po vaSem mnenju pomembnost/nepomemistaiporabe blogov za podijetja
v prihodnosti (razvoj, zaton ipd3)

Ne bodo nadomestili klasiih predstavitvenih spletnih strani podjetij/orgaatij. Za

nekatere sektorje so bolj, za druge manj uporabni.

13.1.6Veger (Zvone Stor)

1. Kaj je po vasem mnenju poslovni oz. korporativnblog?

Med poslovnim in korporativnim blogom je razlikaodfovni blogi se ukvarjajo s poslovnimi
stvarmi in spadajo v skupino strokovnih blogov, gamativni blogi pa so po mojem mnenju
marketinska podpora komuniciranju z javnostmi. Kas blogi delajo bolj ljudske, dostopnejSe,
z vsemic¢loveSkimi napakami in vrlinami, so lahko korporaii\blogi pomemben prispevek k
»imageu« podjetja. Pa tudi kanal za sgarge novic, zlasti »ekskluzivnih«, ki jih zaupatero
bralcem vaSega bloga. Stvar je veliko bolj komphekskot si jo predstavlja ¥ma blogerjev v
Sloveniji.

2. Kdaj in kako ste se prvt seznanili z blogom in bloganjem?
December 2000. Takrat sem nathseeal nekega svobodnega novinarja iz Spanije, ki sige
spletu na tak n@n urejal arhiv (in reference — piSe nahea El Pais).

3. Koliko ¢asa ze piSete blog? Kako ste &eali in ali ste pred uvedbo bloga porabili veliko
¢asa za planiranje, izobrazevanje in n&tovanje?
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Pisanje bloga v mojem primeru ni najbolj ipo. Sem nameeiz medijske hiSe, ki ima povrh
vsega Se lastno blogersko platformo, pa Se podmsam pod njo... Skratka, &r@ovanja in
planiranja je bilo veliko, blogerska platforma pa y bistvu okleena razkica internega
redakcijskega sistema, ki sem ga prav tako samaypibge davnega leta 1994. Ze takrat so bili v
sistem vklj@&eni zametki internetnih tehnologij, kar je d&gu pomagalo, da smo lahko kot prvi
ponudili na spletu celotno vsebino, storitve teks&mga in slikovnega arhiva, storitve na spletu.
Vse to omenjam zato, ker je ¥&rova blogerska platformacatek veliko véjega projekta, kot
se zdi na prvi pogled. Ne samo, da na takimascemo avtorje, sodelavce, ampak celo
verjamemo, da lahko demokratizacija spleta prirreselucijo v medijski prostor (del tega se
vidi v brezpl&niku Blogorola, ki ga izdajamo).

In Se eno stali® bi rad izpostavil... Sem urednik in novinar, ki pgk informacijske
tehnologije.Ce Zelim kaj povedati, imam za to medij (cel@ veedijev). Moj glas se slisi preko
njih. Blogi so po mojem mnenju pripoek, da se slisi tudi glas posameznikov, ki nimajo
dostopa do medijev (ali ste vedeli, da v Sloveoljjavlja samo 3 promile Slovencev, ostalih
99,97 % Slovencev nima dostopa do medijev — v&aj j@bilo pred demokratizacijo medijskega
prostora).

4. Iz katerih razlogov ste se odl@li za pisanje bloga(z vidika podijetja, komuniciranja s
porabniki, trzenjske strategije)Podrobno opiSite razloge!
Blogam zgolj iz solidarnosti. KakSen skrbnik blogme bi bil,ée ne bi blogal?©

5. Kaj so po vaSem mnenju prednosti bloga pred spl® stranjo in forumom? Kaj pa
slabosti?

Mislim, da ne moremo govoriti o prednostih in slstilo, p& pa o specifikah. Vendarle gre za
razlicne koncepte. Za spletno stran verdemu sluzi (lahko je informativne narave, lahko je
podporna stran raziim servisom, lahko je promocijska spletna str&hyseh primerih gre za
enosmerno komunikacijo.

Posebnost forumov je, da obiskovalci prispevajobive® kar pomeni, da je vzpostavljena
dvosmerna komunikacija, vendar z napako. Uporatmmikma se lahko neki temi prikguali ne.

V vsakem primeru se ujame v vrtinec debate in lahiez tezav vstopi ali izstopi. Forumi so na
nek n&in vodeni debatni krozki.

Posebnost blogov je subjektivnost, kjer lahko vpakameznik name temo, ki ga tare in ima
mog, da v svoje razmisljanje vkiiiobiskovalce ali ne. Se ¥eko se navetia ene teme, se loti
druge. Celota (vsi blog-prispevki) pa daje povsemgeno predstavo o avtorju. Blogi so
prostor, kjer je avtor kralj.

6. Kdo piSe blog?(natancen opis: kdo, pozicija v podjetju, delovno mestzkusnje, znanje,
stik s porabniki, poznavanje panoge, Stevilo pisgs)

Od medijske hiSe bi sicer pakoval v& blogov, predvsem svobodnih novinarjev. Urednikbsm
namr& pogosto primorani krajSati tekste, zmanjka pra@stea veé slik in podobno, pa bi
novinarji ali pa zunaniji sodelavci lahko na blodyavljali svoje prispevke v neokrnjeni obliki z
vsemi multimedijskimi dodatki. Tega je v svetu @g@ri nas pa novinarska elita gleda na bloge
kot na konkurenco — drzavljansko novinarstvo.
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Ce vendarle poskusim nasteti »hidne« blogerje, imewoiz informatike (eden pide strokovni
blog, drugi paisto osebnega — kako je bilderaj na zabavi, opisuje delo na vrtu in podobno...),
imamo tri sodelavce internetnega uredniStva, ki gihokot uspesSne blogerje povabili k
sodelovanju (verjetno bo $®a tudi dobila sluzbe), delajo pa na mestu noyavaredaktorjev v
internetnem uredniStvu. Potem imamo dva »pravadnaga, ki blogata o svojih hobijih (eden
kulinarika, drugi glasba — jélan punk glasbene skupine). PogreSam aktibloge. Pa blog
glavnega urednika, morda direktorja, ali pa vsegkdorja marketinga... No, ja...

7. O ¢em in kako piSete v blogu(tema: splosSna, o panogi, izdelkih itd.; dia pisanja:
svetovanje, novice, subjektivno/objektivno, podg@amnenj/dejstev itd?

PiSem zanimivosti. Belezim nenavadnéiretvari, ki me motijo. Pogosto se javljam tudi iz
ekskluzivnih dogodkov, za katere ocenim, da bi diddro, da napiSem kaj && predvsem prej,
preden tekst pride v objavo. ¥ea prispevkov je zelo subjektivnih. Sesv@rudim se, da bi bil
¢im bolj subjektiven in pogosto zabelezim kakSnorpbdost, ki je v tiskani obliki ne bi mogel.
Se spomnim nedavnega sprejema pri Billu Gatesie koel nesréni Bill za 2 Stevilki prevelike
cevlje. Hehehe... Seveda, je Slo to takoj na blodyjaww pa nikdar.

In Se nekaj o nanu pisanja... Kratko. Najwe500 znakov. Veliko odstavkov. Malo pridevnikov.
In predvsem slovensko.

8. Ali v vaSem podijetju obstajajo pravila in napotk pisanja bloga?Ce ja, katera in zakaj
menite, da so potrebna®e ne, zakaj menite, da niso potrebna?

Ne, nimamo pravil. In prav je tako. Se spomnim nedga primera na
blogs.msdn.com/livesearch (gre za enega od Mictegbf korporativnih blogov), ko je avtor
razkril odiciitev, da se digitalizacija akademskih gradiv ust®ovica je tako priSla v javnost
prej, preden je marketing uspel »naumiti« stratefgijiznega komuniciranja, vse skupaj pa je
minilo presenetljivo mirno in prijazno in z razuna@yem. Pomembno je, kdo in kako ti neko
informacijo podaCe gre za mnenje strokovnjaka, ga upostevamo. Zatoravila v podjetju,
kjer se vsi vpleteni (beri: blogerji) zavedajo s¥ojloge, nepotrebna. Seveda le v primeru,
znotraj hiSe poteka dobra komunikacija.

9. V ¢em vidite prednosti/slabosti bloga kot orodja za tZno komuniciranje? Kaj pa kot
orodja za odnose z javnostmi?

Razlika med novinarji in marketinskimi sluzbamiyjezgodbi. Novinarje zanima zgodba, ki je
marketing nde povedati, marketing pa ponuja zgodbo, kicajmo novinarjev ne zanima. Blog
je v smislu korporativnega bloganja prelomen za&er mora marketing prepustiti besedo
strokovnjakom, jim zaupati in predvsem interno @okomunicirati. Vse bolj se nantrelogaja,
da se marketing vrti v krogu, proizvaja kopico redqavljivin sporgil za javnost, dogodkov in
konferenc, novinar pa vse tez&ilarnje od pleveliCe pa o novostih piSejo strokovnjaki, ljudje,
ki jim zaupamo in ki bodo znali kdaj pa kdaj kakSstwar tudi pokritizirati, ti pa kupujejo
kredibilnost podjetjiem. Zato blogi ne smejo postaitidja za vzdrzevanje odnosov z javnostmi,
pretirana komercializacija pa tako ni nikomur pslae uspeha. Tudi blogerjem ne, ki jih
najemajo in pléujejo druga podjetja.
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10. Ali bloganje dosega vaSa péakovanja? (OpiSite svoja piakovanjal)
Da. Kot r&eno... Za nas je to bazen novih avtorjev, izgradnjgze bodoéih dopisnikov,
lokalnih sodelavcev...

11. Imate kakrSnekoli negativne izkusSnje oz. poslece zaradi pisanja blogov(negativni
odzivi/lkomentarji, nezadovoljni porabniki ipd?)

V skoraj treh letih sta se nam zgodili dve cenzDruga je minila v razumevajem tonu, prva

pa ne. Kljgno blogersko vprasanje nanmirge, do kod seze svoboda posameznika in kdaj je
kakSen prispevek Zzaljiv. Vse prepogosto nampezabljamo, da nosi tudi bloger velik del
odgovornosti in da imajo zapisane besede ravnovakko tezo, kot bi bil prispevek objavljen v
tiskani obliki. Nasploh se mi zdi, da je v Slovermpyemalo odgovornosti, kar se vidi tudi v
komentarjih podlanki, klepetalnicah, forumih. &no se bo moralo zgoditi nekaj tozb, da bodo
ljudje bolj odgovorni. Nekaj prijav je ze v tekuaymo prejsnji teden smo na sagisposiljali
dodatne dokazne materiale).

12. Ali v vasem podijetju merite uspesnost blogow?e ja, kako in &e ne, zakaj?
Uspesnosti hiSnih blogov ne merimo, merimo pa dioigge. To nam pomaga pri razéasju
prispevkov, pri iskanju sodelavcev, pricn@vanju nadgradenj sistema...

13. Kako pomembno vlogo igra blog v vasem podjetjuRaj pa v vaSem trzenjskem spletu
(trzenje, odnosi z javnostmi ter oglasevanje itd.)

Vecer ima svojo lastno platformo, ki je del internegdakcijskega sistema.

Z blogi preizkusamo tudi napredne oblike pisanjgpanacianja (s pomgo mobilnih telefonov,
dlarcnikov, elektronske knjige...).

Iz blogosfere pobiramo sodelavce. Internetno usdaiskoraj v celoti temelji na tem.

Vecer izdaja prvi in edini blogerski brezpta tednik Blogorola. Verjamemo v demokratizacijo
medijev in je to zagotovo eden najjie medijskih projektov zadnijih let, le da secirea tega ne
zaveda.

Prirejamo kopico tradicionalnih nagradnih iger {iramo najboljSega blogerja asu festivala
Lent, izbiramo najboljSo »bobu bob« izjavo, vsaftete najboljSe prispevke objavimo v tiskani
izdaji...).

Pogosto uporabimo najboljSe &&ove blogerje, da namesto lastnega »imagea« koepjimov
»image«Ce bodo blogerji uspesni, bomo tudi mi.

Mislim, da se iz tega da razbrati, da so blogi @irfasSi zelo pomembni in imamo z njimi Se
veliko n&rtov.

14. Ali menite, da bi moral biti blog prisoten privsaki trzenjski strategiji? Zakaj?

Ne vedno.Ce prodajamo vijake, ne vidim smisla v blogu mojskavrti struznico.Ce nek
pisatelj prodaja samega sebe in knjigo, potem pazio. Mislim, da pridejo blogi v poStev pri
prodaji storitev.

15. V kolikSni meri je po vaSem mnenju pomemben bbpv primerjavi z mnozié¢nimi mediji
(radio, TV, internet itd.»
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Zelo. Krivi pa so iskalniki. Stvar je preprosta. dRa in televizija sta hipnaCe ste takrat
zleknjeni na katu, boste ujeli oddajo na TV, druggaimate na voljo Se nekaj ponovitev, potem
pa na vse skupaj vsi pozabimo.

Teorija dolgega repa na internetu deluje povsenprotio. Ce ¢lanek v tiskani izdaji Zivi en
dan, naslednji dan se ga spomnijo le redkz dva ali vé dni pa nilte, potem so prispevki,
objavljeni na internetu, skorajdadre. Pri V&eru imamo digitalizirane vsdanke od leta 1945
do danes in belezimo ogromno dostopov do vseh opda®e zgodovine, kar kaze, danki v
elektronski obliki izgubijatasovno omejenost. Radiem in televizijam napovedugege 5 do 10
let zivljenja. Potem jih bo povozil koncept oddaj zahtevo.

16. Kako bi ocenili stanje in razSirjenost pisanjaéblogov v Sloveniji, predvsem v podjetjin?
Slovensko blogerstvo je v krizi. Bloga kar nekapailm Slovencev, zato da bi bili Se bolj slavni.
Zakaj mora blogati Jonas, ko pa samo s prstom pwariigima okoli sebe sto novinarjev? Pa naj
njim pove, kar ima povedati. Isto se lahko vprasaadliso Molk, pa vrsto politikov. Bloge so
pri nas preveé ocitno zgrabili tisti, ki ze tako porabijo pre¥@ozornosti. Tukaj se vidi slovenski
pohlep, narcisoidnost in gienrnost.

V ZDA imajo nasproten problem. Zaradi ameriSkihtipkiov politike in predvsem kapitala so
morali razviti novinarsko zvrst »she said, he saikjer si novinar v¢lanku ne upa pripisati
svojega mnenja (niti pozitivnega ne, ker bi to gmiilo druge oglasevalce), V tem strahu je
logi¢no, da bloger pristane tudi na prepoved bloganggin jih potem bloga na skrivaj.

16.1 Kateri so po vaSem mnenju razlogi za takSnoastje?

Blogi so lahko odskina deska za kaj bolj resnega, kjer pa ni prostarsamovsae.

17. Kaksna bo po vaSem mnenju pomembnost/nepomemistaiporabe blogov za podijetja

v prihodnosti (razvoj, zaton ipd3)

Blogi bodo ostali in vedno ¥gih bo. Je pa res, da so bili sedaj obiskoval@rnmeta navajeni na
ustaljene postopke in so predvsem pasivni opazo\ddgi pa jih spremenijo v aktivhe. Seveda
vsi ljudje tega ne bodo sprejeli, gER pogumnezev pa bo. Pri nas pravimo blogom tisina
bralcev tretjega tisietja.

13.1.7Podjetje A

1. Kaj je po vaSem mnenju poslovni oz. korporativnblog?
Dnevnik, ki ga piSejo ljudje iz podijetij.

2. Kdaj in kako ste se prvt seznanili z blogom in bloganjem?
Nekaj let nazaj, preko snovanja komunikacij za ptesana podjetja.

3. Koliko ¢asa ze piSete blog? Kako ste &eali in ali ste pred uvedbo bloga porabili veliko
¢asa za planiranje, izobrazevanje in n&tovanje?

Blog naSega podijetja ni »klésn« blog (zato tudi drugo ime). S to vrsto komuaijeasmo
zateli ob vzpostavitvi spletnih strani (2006) in sm® rgslonili na svetovanje specializiranega
podjetja.
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4. Iz katerih razlogov ste se odl@li za pisanje bloga(z vidika podijetja, komuniciranja s
porabniki, trzenjske strategije)Podrobno opiSite razloge!

Podpora prodaji, moznost, da nas preko tegacniiospoznavajo, bolje razumejo in preko tega
vzpostavljajo odnos zaupanja.

5. Kaj so po vaSem mnenju prednosti bloga pred spl® stranjo in forumom? Kaj pa
slabosti?

Blog pises, kale si razpolozen. Slabost - v blog kot tak osebtionei verjamem, kar pa seveda
ne pomeni, da je moje mnenje glede tega repreaamat

6. Kdo piSe blog?(natancen opis: kdo, pozicija v podjetju, delovno mestzkusnje, znanje,
stik s porabniki, poznavanje panoge, Stevilo pisgs)
Vodstvo, zaposleni ter zunaniji sodelavci in tudiiperji.

7. O ¢em in kako piSete v blogu(tema: sploSnha, o panogi, izdelkih itd.; da pisanja:
svetovanje, novice, subjektivno/objektivno, podggamnenj/dejstev itd?
O odnosu podjetje — zaposleni.

8. Ali v vaSem podijetju obstajajo pravila in napotk pisanja bloga?Ce ja, katera in zakaj
menite, da so potrebna®e ne, zakaj menite, da niso potrebna?

Smo malo podjetje, veliko stvari se upravlja nanraggogovorov, administrativno upravljani
postopki se (Se) zmanjSujejo.

9. V ¢em vidite prednosti/slabosti bloga kot orodja za ttno komuniciranje? Kaj pa kot
orodja za odnose z javnostmi?
Priznam, da v blog kot tak nikoli nisetisto verjela.

10. Ali bloganje dosega vaSa péakovanja? (OpiSite svoja piakovanjal)
Je sestavni del spletne strani in podpira poslaieepodjetja. Torej da.

11. Imate kakrSnekoli negativne izkusSnje oz. poslece zaradi pisanja blogov(negativni
odzivi/lkomentarji, nezadovoljni porabniki ipd?)
Zaenkrat ne.

12. Ali v vasem podjetju merite uspesnost blogow?e ja, kako in &e ne, zakaj?
Ne — tovrstna komunikacija je sestavni del splestnani kot celote.

13. Kako pomembno vlogo igra blog v vasem podjetjuRaj pa v vaSem trzenjskem spletu

(trzenje, odnosi z javnostmi ter oglasevanje itd.)
Zmerno.
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14. Ali menite, da bi moral biti blog prisoten privsaki trzenjski strategiji? Zakaj?
Ne.

15. V kolikSni meri je po vaSem mnenju pomemben btpv primerjavi z mnoziénimi mediji
(radio, TV, internet itd.p
Omejeno.

16. Kako bi ocenili stanje in razSirjenost pisanjéblogov v Sloveniji, predvsem v podjetjin?
Tezko sodim, po atutku morda — srednje.

16.1 Kateri so po vasem mnenju razlogi za takSnoastje?

Kriti ¢en odnos, obravnavanje bloganja kot ene od modaln m

17. Kaksna bo po vaSem mnenju pomembnost/nepomemistaiporabe blogov za podijetja

v prihodnosti (razvoj, zaton ipd3)

Gre za vpraSanje relevantnosti; v d@oih primerih je blog odino orodje, v drugih ne, povsem
enako, kot velja tudi za druga orodja komuniciragglas, direktna posta, dogodek itn.) Ta
uporaba in ocene so strokovnjakom zagotovo znabelfkot meni, strokovnjaki, specializirani,
za spletne komunikacije, bodo tudi vedeli, kak$end je prtakovan v prihodnosti.

13.1.8MediaAdria (revije Playboy, Elle ipd.; Gregor Zatdlz)

1. Kaj je po vaSem mnenju poslovni oz. korporativnblog?
Korporativni blog predstavlja podjetje in opisugelélek ter branzo, s katero se ukvarja.

2. Kdaj in kako ste se prvE seznanili z blogom in bloganjem?
Prvi¢ smo se seznanili z blogi leta nazaj, leta 2005.

3. Koliko ¢asa Ze piSete blog? Kako ste &eali in ali ste pred uvedbo bloga porabili veliko
¢asa za planiranje, izobrazevanje in né&tovanje?

Za uvedbo blogov pri doéenih revijah ni bilo veliko planiranja. Uvedli snjib tam, kjer se je
zdelo pomembno.

4. 1z katerih razlogov ste se odl@li za pisanje bloga(z vidika podjetja, komuniciranja s
porabniki, trzenjske strategij€) Podrobno opisSite razloge!

Za uvedbo blogov smo se odilb za drugo ponudbo porabnikom, drugo doZivetjetem
druga&en pogled na Zivljenje, na urednistvo, Se posebegmo to hoteli dogez blogi, ki jih
piSejo znane osebnosti.

5. Kaj so po vaSem mnenju prednosti bloga pred sgleo stranjo in forumom? Kaj pa
slabosti?

Blog predstavlja drugmo obliko komuniciranja, bolj osebno in bolj skonti@ano. Na blogu
lahko poves, kar i@S. Blog omogéa diskusije in debate.
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6. Kdo piSe blog?(natancen opis: kdo, pozicija v podjetju, delovno mestzkusnje, znanje,
stik s porabniki, poznavanje panoge, Stevilo pisgsl)

Bloge piSejo zaposleni in pa tudi posamezniki pgqoibi. Nekateri radi piSejo, drugi ne.
Nekateri so z&eli na lastno pobudo, ker jih to veseli, drugi golzia to nek honorar.

7. O ¢em in kako piSete v blogu(tema: sploSna, o panogi, izdelkih itd.; d&a pisanja:
svetovanje, novice, subjektivno/objektivno, podg@amnenj/dejstev itd?
PiSejo o sebi in tudi o reviji, ki jo zastopajo;visho, tudi o zivljenju na sploh piSejo.

8. Ali v vaSem podjetju obstajajo pravila in napotk pisanja bloga?Ce ja, katera in zakaj
menite, da so potrebna®e ne, zakaj menite, da niso potrebna?

Nimamo nobenih pravil za pisanje blogov. Komentage n&eloma ne regulira, z izjemoe so
kateri neokusni.

9. V ¢em vidite prednosti/slabosti bloga kot orodja za ttno komuniciranje? Kaj pa kot
orodja za odnose z javnostmi?
/

10. Ali bloganje dosega vaSa p¢akovanja? (OpiSite svoja piakovanjal)
/

11. Imate kakrSnekoli negativne izkusnje oz. poslece zaradi pisanja blogov(negativni
odzivi/lkomentarji, nezadovoljni porabniki ipd.)?
/

12. Ali v vasem podijetju merite uspesnost blogow?e ja, kako in &e ne, zakaj?
Merimo uspesnost celotne strani in ne posamezniegm.bStatistike obstajajo, vendar se temu
ne posvea veliko pozornosti; s strani posameznih urednikosamih avtorjev pa vsekakor.

13. Kako pomembno vlogo igra blog v vasem podjetjuRaj pa v vasem trzenjskem spletu
(trzenje, odnosi z javnostmi ter oglasevanje itd.)

Blog ni trzenjsko naravnan, ¢ga je nekaj za zraven, za »gust«, kar sen@@oleg vsega
ostalega in predstavi malo driga vsebino. Nismo posebej gradili na blogih, skipzb temu
dober napovednik za revije, hitro pdamje in prispevanje novic z ¥@oti.

14. Ali menite, da bi moral biti blog prisoten privsaki trzenjski strategiji? Zakaj?
Ne.

15. V kolikSni meri je po vaSem mnenju pomemben btpv primerjavi z mnozi¢nimi mediji

(radio, TV, internet itd.»
/
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16. Kako bi ocenili stanje in razSirjenost pisanjéblogov v Sloveniji, predvsem v podjetjin?
Zastopanost korporativnih blogov pri podjetjih jabm. Dober korporativni blog v Sloveniji
imata Formitas in Vichy. Blog se lahko uporabljat k&no orodje, vendar je to odvisno od
podjetja Se posebej je primernig se ukvarja podjetje z novimi mediji. Za velikerfparacije
blog ni primeren, je pa zanimiva oblika komunicjeanBlogi dajejo povratne informacije,
omogaijo vecjo prepoznavnost; so del velike stvari.

16.1 Kateri so po vaSem mnenju razlogi za takSnoastje?

/

17. Kaksna bo po vaSem mnenju pomembnost/nepomemistaiporabe blogov za podijetja
v prihodnosti (razvoj, zaton ipd3)
/

13.1.9Podjetje B

1. Kaj je po vaSem mnenju poslovni oz. korporativnblog?
/

2. Kdaj in kako ste se prvt seznanili z blogom in bloganjem?
/

3. Koliko ¢asa Ze piSete blog? Kako ste &ali in ali ste pred uvedbo bloga porabili veliko
¢asa za planiranje, izobrazevanje in n&tovanje?

Blog smo za&eli razvijati spomladi 2006, pisati pa sma@ek septembra 2006. Korporativni blog
se je izvajal 6 mesecev, nato pa smo prenehals&kgs podjetje priklj¢ilo drugemu podjetju in

je tako priSlo do reorganizacije znotraj podjefiazenje, prodaja, vse se je preselilo v druge
sektorje, zato je zadeva izgubila pomen, saj nimala, da se oglasa en sektor, drugi pa ne.
Ljudi zanima, kaj se dogaja s celotno firmo in aee s sektorjem.

4. Iz katerih razlogov ste se odléli za pisanje bloga(z vidika podjetja, komuniciranja s
porabniki, trzenjske strategij@) Podrobno opiSite razloge!

Za korporativni blog smo se odlb, ker smo hoteli izkoristiti moznost predvsem bdega
nagovarjanja nasih uporabnikov, saj blog omi@goneposredno komuniciranje. Blog predstavlja
tudi uporabnisSko gonilne sile. Je dober, uporabnikijazen sistem. Zato smo se ailo
ponuditi storitev ponudbe blogov uporabnikom. Nakspbine je zelo velik strosek, tako pa so
uporabniki sami naredili vsebino in privabili obigka ta n&in se lahko tudi trzi.

5. Kaj so po vaSem mnenju prednosti bloga pred sgl® stranjo in forumom? Kaj pa
slabosti?

Blog, spletna stran in forumi so razli koncepti. Vsebina na kld@sii spletni strani se postavlja
iz uredniStva in ti doléajo informacije za objavo. Forum pa je debatni klkjer poveS svoje
mnenje in debatiraS o temi. Blog pa je kombinatgja dveh stvari. Je osebna stran nekoga, ki
sam dolda temo, vsebino, ostali pa to komentirajo. Blog gota tudi dvosmerno
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komunikacijo. Avtor vse dola sam; je urednik, moderator, oblikovalec... Bloghgke vrste
mini portal oz. osebni portal avtorja. Spletharsiezahtevna, saj je s temi orodji potrebno znati
delat. Pri blogih to ni potrebno, saj omaég to na prijazen & in so kot orodje bistveno
lazji. Osnovni namen blogov je, da so namenjemdju, ki imajo nekaj povedati in ni nujno, da
SO programetji.

6. Kdo piSe blog?(natancen opis: kdo, pozicija v podjetju, delovno mestzkusnje, znanje,
stik s porabniki, poznavanje panoge, Stevilo pisgs)

Blog so pisali direktorji posameznih podijo direktorji, pristojni za odnose z javnostmi,dtu
generalni direktor. Vsak je paisal o svojem podtgu. Blogi predstavljajo bolj oseben &ia,
kako predstaviti stvari. Zaradi konkurence pa sgapovpraSanje, koliko in kaj napisati
uporabniku. Kako se mu priblizati in kje secma podrdje poslovnih skrivnosti. Ker nismo
hoteli, da konkurenca izve zaupne podatke, smalkgib, da bloga ne bo pisal vsak v podjetju.
Dolocili smo seznam blogerjev iz podjetja in se dogdvaa minimalno objavljanje — enkrat
tedensko.

7. O ¢em in kako piSete v blogu(tema: sploSna, o panogi, izdelkih itd.; d&a pisanja:
svetovanje, novice, subjektivno/objektivno, podggamnenj/dejstev itd?

Hoteli smo osebno nagovarjati porabnike, dodataprimenom in priimkom, komunicirati s
kupci. Blog je omenjal tudi nove storitve, vendar hil njegov glavni nhamen omoggnje
neposredne komunikacije in ne preko PR in drugitalav.

8. Ali v vaSem podjetju obstajajo pravila in napotk pisanja bloga?Ce ja, katera in zakaj
menite, da so potrebna®e ne, zakaj menite, da niso potrebna?

Toc¢no dola@enih pravil pa nismo zastavili, saj smo za pisazipeali ljudi, ki vedo, ocem lahko
piSejo in ocem ne.

9. V ¢em vidite prednosti/slabosti bloga kot orodja za ttno komuniciranje? Kaj pa kot
orodja za odnose z javnostmi?
/

10. Ali bloganje dosega vaSa p¢akovanja? (OpiSite svoja piakovanjal)

Ko smo préeli s storitvijo, je bila zelo dobro sprejeta. Zalirsmo zelo velik odziv na bloge,
poveial se je promet na blogih. Leta 2006 je priSlo dmna blogov. Blogi so presegli nasa
pricakovanja, saj je bil obisk zelo dober, se pa Sepkaguje. Na tej stvari je potrebno delati,
ker poveéa ugled, prepoznavnost blagovne znamke ipd. Trendétata dva na blogih in skrbita
za bloge uporabnikov.

11. Imate kakrSnekoli negativne izkusSnje oz. poslece zaradi pisanja blogov(negativni
odzivi/lkomentarji, nezadovoljni porabniki ipd?)

Z uvedbo bloganja nismo izkusili nobenih negativpibsledic oz. odzivov. Zavestno smo se
odlctili za odprtost, saj blog in prenasanje ljudi ndoker neresnino pisanje ne gresta skupaj,
sploh pa ne na dolgi rok. Korporativni blog je adpm poStena zadevéde ne, se vrne kot
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bumerang nazaj. Tudi komentarjev nismo nikoli reglil— ne na korporativnih blogih ne na
ostalih blogih. PriSlo pa je do manjSega incidektaje pisec bloga (uporabnik nase storitve
ponudbe blogov uporabnikom) zapisalcke zapis o neki osebi in je tako prisSlo do tozbe.
Vendar smo se zavzemali za st&iSda je lastnik bloga avtor bloga in zato si nistowolili
poseganja v blog. Avtor je odgovoren za vse.

12. Ali v vasem podijetju merite uspesnost blogowe ja, kako in &e ne, zakaj?
/

13. Kako pomembno vlogo igra blog v vasem podjetjuRaj pa v vasem trzenjskem spletu
(trzenje, odnosi z javnhostmi ter oglaSevanje itd.)

Bloga nismo uporabljali za neposredno trzenje ozd@o. Res pa je, da smo Sli v to, ker smo si
obetali koristi. Hoteli smo se priblizati uporabomk in jim dati moznost, da neposredno vprasajo
strokovnjake, tudi direktorja. Direktor je nepostedkomuniciral z uporabniki in sicer brez PR-
ja, agencij, novinarjev ... To je bil odprt ®ia komuniciranja, ki je koristil naSemu ugledu in
»brandingu«. Pohvalili smo se tudi, da smo pnedmi v Sloveniji s korporativnim blogom, da
smo odprto podietje, ki stvari ne skriva.

14. Ali menite, da bi moral biti blog prisoten privsaki trzenjski strategiji? Zakaj?
Ne.

15. V kolikSni meri je po vaSem mnenju pomemben bbpv primerjavi z mnoziénimi mediji
(radio, TV, internet itd.p

Blog je nov medij. Korporativni blog je vse — medijodje za trzno komuniciranje in za odnose
z javnostmi. Gradi ugled. Blog pa ni primeren 2&janje akcij na podlagi spafanja od ust do
ust in virusnega trzenja. Tak3ni blogi smetijo poosCe ugotovimo, da je kdo od porabnikov
naredil blog izklj@¢no in samo za prodajo, ga najprej opozorimo, natsgblog zbriSe, saj to ni
vsebina, ki jo zZelimo imeti, ker to odganja ostafsorabnike. Uporabniki obiskujejo bloge, da
berejo vsebino, zgodbe in ne oglasna s§it@o

16. Kako bi ocenili stanje in razSirjenost pisanjéblogov v Sloveniji, predvsem v podjetjin?
Podjetja, ki piSejo korporativni blog v Slovenijmajo primerno generacijo — mlada firma, ali pa
tiste, ki se ukvarjajo z internetom. V prihodnopi bo tega bistveno #ePisanje bloga je
pogojeno z generacijo in s podjem. Treba je vedeti, koga nagovarjas in kdo sgetgtranke.
Ce je tvoja generacija, generacija upokojencev, aglanljas teh na internetu, ampak preko
reklam na televiziji. Blogi so odvisni od ciljne lplike 0z. njene demografije na internetu — do 35
let.

16.1 Kateri so po vaSem mnenju razlogi za takSnoastje?

/

17. Kaksna bo po vaSem mnenju pomembnost/nepomemistaiporabe blogov za podijetja
v prihodnosti (razvoj, zaton ipd3)
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Trenutni trendi so pri uporabnisko generiranih wsab, kot so blogi, YouTube... Tudi blogi so
del tega socialnega mrezenja, tako kot FacebobdkyfBpace. Socialno mrezenje blazno n&as
Blogi so v dveh letih prerasli v veliko zadevo,smjevrsten fenomen. Na tem pogjtobobstaja
hiter razvoj. Tezko je predvideti. Blogi bodo ostaldvisno samo v kateri obliki — kot sedaj al
pa bodo integrirani v socialna omrezja.

13.1.10 Multimedijski center RTV Slovenije

1. Kaj je po vasem mnenju poslovni oz. korporativhblog?

Korporativni blogi so blogi podjetja. PiSe in ogsise dejavnost podijetja in to na prijazetima
PiSe se o stvareh v dobro druzbe, o prijaznih kidelTo je bolj poljudno komuniciranje z
javnostjo.

2. Kdaj in kako ste se prvt seznanili z blogom in bloganjem?
/

3. Koliko ¢asa ze piSete blog? Kako ste &ali in ali ste pred uvedbo bloga porabili veliko
¢asa za planiranje, izobrazevanje in né&tovanje?
Z bloganjem smo pteli septembra 2006. Da.

4. Iz katerih razlogov ste se odl@li za pisanje bloga(z vidika podijetja, komuniciranja s
porabniki, trzenjske strategij@) Podrobno opisSite razloge!

Multimedijski blog je primer korporativhega bloga mikro ravni. Multimedijski portal mora
slediti trendom in tako povati prepoznavnost. Blogi so v okviru multimedijgh@litike. N&art
pa je povéati publiciteto.

5. Kaj so po vaSem mnenju prednosti bloga pred spi® stranjo in forumom? Kaj pa
slabosti?

Pri blogu avtor néne temo in jo razlozi, tega ni pri forumih. Natedil debata, tako da jo mora
avtor spremljati in se tudi vkljiti. Z blogi dobiS takojSne povratne informacijeudje tega ne
moreS takoj izmeriti. Vsak petek pripravim povzetekblogih; najbolje ocenjenih, najbolj
komentiranih...

6. Kdo piSe blog?(natancen opis: kdo, pozicija v podjetju, delovno mestzkusnje, znanje,
stik s porabniki, poznavanje panoge, Stevilo pisgs.)

Bloge piSejo tudi zaposleni na RTV-ju, ki so biloyabljeni k sodelovanju. RTV je tudi
ponudnik blogov.

7. O ¢em in kako piSete v blogu(tema: splosna, o panogi, izdelkih itd.; dia pisanja:

svetovanje, novice, subjektivno/objektivno, podggamnenj/dejstev itd?
Teme so splosne in niso omejene - delo, zivljenje.
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8. Ali v vaSem podjetju obstajajo pravila in napotk pisanja bloga?Ce ja, katera in zakaj
menite, da so potrebna®e ne, zakaj menite, da niso potrebna?

Imamo administratorje blogov in forumov. Smo javzavod, imamo Kkriterije in moramo
uskladiti nivo. Zato so tudi komentarji cenzurirapotrebno je prebrati vse bloge, zalitve in
kletvice nimajo prostora na blogih. Administratdghko tako na blogih odstranijo vse, saj imajo
pravico. Meja odgovornosti med ponudnikom blogoawtorji Se nicisto jasna. Lahko pride do
grozenj s tozbo, zahteve po popravkih... To so zetme zadeve. Ni res, da lahko pises, kar
hoceS. Blogov je Se premalo, da bi se zZe razvila f@avtjudje imajo pa obiutek, da lahko
piSejo v& na internetu. Obstaja tudi problem anonimnoskida je potem odgovoren za vsebino.

9. V ¢em vidite prednosti/slabosti bloga kot orodja za ttno komuniciranje? Kaj pa kot
orodja za odnose z javnostmi?

Z blogom se tezko zasluzi. Blogi so primerni zaasinz javnostmi, trzno komuniciranje pa je
na podlagi blogov omejeno. Ponavadi moramo gigsepo drugih medijih, vendar to je odvisno
od ciljne skupine. Blogi so povali naSo razpoznavnost. Blogdonuja interaktivne moznosti,
predvsem s komentarji.

10. Ali bloganje dosega vaSa péakovanja? (OpiSite svoja piakovanja!)

Ne, bloganje ne dosega vseh mojih¢gkiovanj. Mislila sem, da bo ¥djudi pripravljenih
blogati, pa to ne drzi. PriSlo je do mnogih zawawjtkopiranja kolumen — avtorji so samo nekaj
reproducirali, kar so Ze drugje napisali. Pri nanbhdiporabnikih pa je bil zelo dober odziv, med
zaposlenimi v podjetju pa ne toliko. S pridobivanjpodatkov in blogerjev je potrebnega veliko
truda.

11. Imate kakrSnekoli negativne izkuSnje oz. poslecke zaradi pisanja blogov(negativni
odzivi/lkomentarji, nezadovoljni porabniki ipd?)
Ne, ker so blogi in komentarji cenzurirani.

12. Ali v vasem podijetju merite uspesnost blogowe ja, kako in &e ne, zakaj?
Vsak petek izide nova objava na blogu, ki je poskeatajbolje ocenjenih blogov ter blogov z
najvet komentarji.

13. Kako pomembno vlogo igra blog v vasem podjetjuRaj pa v vasem trzenjskem spletu
(trzenje, odnosi z javnostmi ter oglasSevanje itd.)

V ozjem smislu so blogi del celega portala. Nis¢judeni v odnose z javnostmi ali strategijo
trznega komuniciranja. So del vsebine portalaghrai kot celota.

14. Ali menite, da bi moral biti blog prisoten privsaki trzenjski strategiji? Zakaj?
Ne.

15. V koliksni meri je po Vasem mnenju pomemben blpv primerjavi z mnoziénimi mediji
(radio, TV, internet itd.p
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Blogi so deloma medij, deloma orodje. Ta medij jeegen, ker ga @gavsi ne uporabljajo, ne
uporabljajo ga vse ciljne skupine, zato ga je gmteekombinirati z drugimi mediji. Povzel pa je
boljSe stvari od drugih medijev (azurnost-radioikastelevizija, pisanje-tisk) in je neka
nadgradnja interaktvinosti.

16. Kako bi ocenili stanje in razSirjenost pisanjéblogov v Sloveniji, predvsem v podjetjin?
Bloganje v sploSnem vsebinsko ni zadovoljivo. Dpyeltega, vendar obstanejo samo resni.
Bum blogov je ze mimo.

16.1 Kateri so po vaSem mnenju razlogi za takSnoastje?

Za blog moras imetias.

17. KakSna bo po vaSem mnenju pomembnost/nepomemimtaiporabe blogov za podjetja

v prihodnosti (razvoj, zaton ipd?3)

Razvoj trzenja blogov se je gasi z&el nekako razvijati — si péan na »hit«. Manjkajo pa
korporativni blogi. Pojavi se vpraSanje, ali setb@ploh splgalo. Mog@&e manjSim podjetje, ki
niso toliko prisotna v medijih.

13.20dgovori agencij za trzno komuniciranje
13.2.10glaSevalska agencija Pan (Tomaz Pangersi

1. Kaj je po vasem mnenju poslovni oz. korporativhblog?

Gre za alternativen g spor@anja informacij o delovanju podjetja, ki so lahksto uradne ali
pa malo manj uradne narave. Tak blog ontegtudi dodatek osebne note v spamge
informacij, razmisljanje piscae gre za uraden blog, se mi zadeva ne zdi spopna3anje pa
je, kako je¢e to objavlja nekdo na lastno pest — izdajanjerméxij.

2. Kdaj in kako ste se prvE seznanili z blogom in bloganjem?
V zadnijih letih, ko se je blogarstvo zelo razSirdem najprej spremljal bloge, @sno pa tudi
sam kakSnega napisal.

3. Kako pomembno vlogo pripisujete blogom?
Vedno bolj pomembno. Na dalene zapise z datenih blogov se odzivajo Ze tudi drzavni
organi in sluzbe, kar pomeni, da ima civilna drugkazi te zapise vedno §je mcc.

4. Kaksno vlogo in pomen bi pripisali blogu v svetyspletnega) oglasevanja?

Mislim, da bi lahko bilo uspesno, vendar bi moriil lIllog pametno voden — s tem mislim, da ne
bi Slo za odkrito oglasSevanje, ampak v povezawarzmivim zapisom, ki bi v prvi vrsti pritegnil
bralce.

5. Kaj so po vaSem mnenju prednosti/slabosti blogaprimerjavi s spletnim oglasevanjem?
Ravno to — da lahko z zapisom samim privabi$S &do ciljno skupino, ki ji potem med
vrsticami ponudis$ izdelek.
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6. V ¢em vidite prednosti/slabosti bloga kot orodja za tZno komuniciranje? Kaj pa kot
orodja za odnose z javnostmi?

Slabost, da moge zaenkrat Se ni tako popularen med SirSimi cilirskupinami, prednosti pa,
da lahko dosezeSaoo dola@ene ciljne skupine.

7. Ali razmiSljate o tem, da bi blog vkljwili v svojo ponudbo? (OpiSite razloge, mnenja ter
obc¢utke.)

Da, smo tudi ze zaplavali v te vode, a zaenkrajt kmtl spremljava vgih akcij — se pravi, da
blogom nismo dajali vodilnih prioritet.

8. Ali menite, da je blog novo trzno-komunikacijskoorodje? Se v&, menite da je blog nov
medij?
Ne. Zdi se mi bolj kot dodatna moznost izk®aigja nekega drugega medija — interneta.

9. V kolikSni meri je po vaSem mnenju pomemben blog primerjavi z mnozi¢nimi mediji
(radio, TV, internet itd.p

Manj. Pri blogu je tezava, da ne poznaS pisca, mee$n biti z gotovostjo pre@an o
verodostojnosti povedanega. Sicer je tako povsodhelkako televiziji najbolj verjamemo.

snr e

10. Menite, da bi blog lahko resno konkuriral ze ueljavljenim oblikam oglasevanja?
Ne verjamem. Vsaj v bliznji prihodnosti Se ne.

11. Menite, da bo blog spremenil delovanje oglaseg&ih agencij, predvsem oddelka za
odnose z javnostmi?
Tu so moznosti veliko bolj odprte in realne.

12. Kako bi ocenili stanje in naklonjenost blogom \Sloveniji, predvsem v oglaSevalskih
agencijah?

Mislim, da je naklonjenost vedno &, da se i& nove poti za uporabo blogov v smislu
promoviranja blagovnih znamk.

12.1 Kateri so po vaSem mnenju razlogi za takSnoastje?

Cenovna ugodnost in relativha nezahtevnost uporabe.

13. Kaksna bo po vaSem mnenju pomembnost/nepomemistaiporabe blogov za podijetja

in oglaSevalske agencije v prihodnosfrazvoj, zaton ipd?3)

Odvisno od tega, kako bodo ljudje sprejemali blegeihodnosti.Ce bodo postali resémo nov
medij, ki mu bodo ljudje zaupali in ga redno sprainl se bo vsekakor naSla tudi pot za
oglasSevanje skozi njih. Podjetja pa bi preko njiditlahko izvajala samo-promocijo, kar je
odvisno od njihove ponudbe in storitev.
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13.2.2Komunikacijsko podjetje Publicis (Andrej Ravnikar)

1. Kaj je po vasem mnenju poslovni oz. korporativhblog?

Poslovni ali korporativni blog je korak naprej masmerne komunikacije med blagovno znamko
in potroSnikom v spr@&no dvosmerno komunikacijo. Blagovna znamka i lkeekorporacija,
blagovna znamka smo ljudje. Korporativni blog niay spro€enem tonu opisoval/izobrazeval in
delil svoje znanje.

2. Kdaj in kako ste se prvt seznanili z blogom in bloganjem?
Kdaj? Mislim, da je bilo to leta 2004 na obisku ponasu.

3. Kako pomembno vlogo pripisujete blogom?
Bloge bi lahko jemali kot »inside informations« mzna necenzurirane informacije ljudi za
blagovno znamko.

4. Kaksno vlogo in pomen bi pripisali blogu v svetspletnega) oglasSevanja?

Blog je prav tako pomemben kot vsak drug medijajulazlik ni. Vse, kar zanima oglaSevalce,
je obisk oziroma doseg ciljne skupine. Vrednostsgéga prostora na blogu je tako odvisna od
vrednosti vsebin, ki jih ponuja. VpraSanije je, kddamlo avtorji blogov dovzetni za oglaSevanje
na njihovih straneh.

5. Kaj so po vasem mnenju prednosti/slabosti blogaprimerjavi s spletnim oglasevanjem?
Huh ... spletno oglaSevanje in blog sta dejansko groveaziléni in hkrati podobni kategoriji.
Korporativni blog prvenstveno ni nastal zaradi 8gheanja blagovne znamke, ampak bolj zaradi
vzpostavitve interakcije med blagovno znamko inrg&tikom, kar po drugi strani je
»0oglasSevanje«, vendar ne v tradicionalnem smislu.

Spletno oglasSevanije:

- prednosti: skrbno napisana marketinska splao

- slabosti: posiljeno plasiranje spoila.

Korporativni blog:

- prednosti: deljenje znanja, izmenjava mnenj, gg@ademocionalne vezi med znamko in
potrosnikom, predstavitev mnenja »blagovne znamie«lol@eno negativno/pozitivno stanje
na trgu;

- slabosti: nenehno spremljanje interakcije upoikedn) odgovarjanje na njihova
vpraSanja/mnenja, kar po drugi strani niso slabeet biti pa obremenilno.

6. V ¢em vidite prednosti/slabosti bloga kot orodja za ttno komuniciranje? Kaj pa kot
orodja za odnose z javnostmi?

Blog je v bistvu »sodobni PR, PR 2.0«.

Oziroma - recimo, da se bodo odnosi z javnostjdeblz na dva dela.

Poslovno javnost, ki bo Se vedno zahtevala profedi® PRclanke (investitorji, poslovna
porcila,... itd.) za poslovne potrebe.
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Ne-poslovna javnost, ki pa dejansko zajema tudi psslovno, vendar na spteh n&in. V
sluzbi sem direktor in predstavnik blagovne znanddena senglovek.

7. Ali razmiSljate o tem, da bi blog vkljwili v svojo ponudbo? (OpiSite razloge, mnenja ter
obc¢utke.)

Blogi so dejansko osebna »samoizpoved, ¢klanje v ponudbo agencij je sicer lahko opcija,
vendarce je njen obstoj izkljgno misljen kot marketinsko orodje, potem todmo odsvetujem.
Vse, kar je na internetu umetnega, izginja. Nilgdlj zahtevnih in neizprosnih kritikov, kot so
uporabniki interneta.

8. Ali menite, da je blog novo trzno-komunikacijskoorodje? Se vé&, menite da je blog nov
medij?

Novo trzno-komunikacijsko orodje DA, vendar k& se njegov avtor poistoveti s filozofijo
blagovne znamke. Recimo Ze malo entuziasta. @eubl. Blog je nov medij, definitivno.

9. V kolikSni meri je po vaSem mnenju pomemben blog primerjavi z mnozi¢nimi mediji
(radio, TV, internet itd.p

Radio in TV sta imeladasih vlogo »awarenessa« in »knowledgea«. Itak, keldi drugae
prisli do informacij, kaj je novega. Sedaj je taigate, vloga Radia in TV vedno bolj ostaja le
domena »awarenessa«, »knowledge« se sedaj izhimgenaetu.

Blog je eden izmed kanalov, preko katerega potko&riirajo dodatne informacije, dejansko pa
lahko na koncu tudi pretehta vse do sedaj zbrafoenmacije. Npr.,clovek, ki mu zaupas, je v
blogu zelo pohvalil tiskalnik. Kredibilnost je taka strani znanih.

10. Menite, da bi blog lahko resno konkuriral ze ueljavljenim oblikam oglasevanja?

Blog je le eden izmed novih kanalov. Lahko deligekbt eden izmed podaljSkov blagovne
znamke v »on line« svetu, ne pozabimo na Twitt@ci&® Networks, Forums, Korporativne
spletne strani,...

Recimo blogu »drugo mnenje«. Tradicionalno oglasgvéo Se vedno vodilno pri ustvarjanju
»awarenessac.

11. Menite, da bo blog spremenil delovanje oglaseg&ih agencij, predvsem oddelka za
odnose z javnostmi?

Danes je to priloznost, jutri bo morda nuja. Oduigiredvsem od tega, kdo je ciljna skupina,
poslovna ali »navadna« javnost.

12. Kako bi ocenili stanje in naklonjenost blogom \Sloveniji, predvsem v oglaSevalskih
agencijah?

Blogi so trenutno Se vedno zelo v konici novitetagencije Se ne poznajo njihove dejanske
vrednosti, vse prevese uporabljajo kot izklgno marketinSko orodje. Recimo, da je pri nas Se
vse zelo v povojih. Pravilne uporabe korporativnelgga trenutno Se ne poznajo.

12.1 Kateri so po vasem mnenju razlogi za takSnoastje?

»Tiskanje« reSitev za namake, ni navdusenja, gasa, ni znanja.
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13. KakSna bo po vaSsem mnenju pomembnost/nepomemimtaiporabe blogov za podjetja
in oglaSevalske agencije v prihodnos{razvoj, zaton ipd?3)

Pravilna uporaba korporativhega bloga bo lahkoilvgainje agenciji ponudila neko konkuteio
prednost. Preko bloga bo agencija lahko pokazals sknow-how« svojemu nagaiku
(direktorju), ki je v sebi ravno tak&dovek kot vsi mi. Obvladovanje hitrih trznih spremie bo
narainikom predstavljala neko varnost in korporativhodlje odlEna stvar, preko katere se
lahko agencija dokaze kot strokovnjak s srcem

Zaton? Huh ... vse se prehitro spreminja.

13.2.3Agencija za sodobne trzne komunikacije oz. futuimstmarketing FM Futuristing
(FM Virtual, d.o.o.; Vasja Veber)

1. Kaj je po vaSem mnenju poslovni oz. korporativhblog?

Tu gre za bloge, ki jih avtorji ne piSejo v lastne@menu, temveé v imenu organizacije, ki jo
zastopajo. Po mojih opazanijih jecuea korpo blogov neuspesnih, saj organizacije ifajs«
vsebine, ki so za sploSno javnost nezanimive. lajeso »support blogi« (uradni blogi
Googlovega blogerja, support blog podjetja Lindeab Litd.), ki so namenjeni najavi raznih
izpadov sistema, najavi posodobitev itd.

2. Kdaj in kako ste se prvt seznanili z blogom in bloganjem?
Pred dvema letoma, ko so blogi bili na vrhuncu ijanya.

3. Kako pomembno vlogo pripisujete blogom?
Sirijo svobodo govora, krepijo kreativnost, ola@ojdostop do neodvisnih informacij, torej so
precej pomembni.

4. Kaksno vlogo in pomen bi pripisali blogu v svetyspletnega) oglasevanja?

Gre za precej delikatno podje, saj je blogerska skupnost izjemno kna in hitro se lahko
zgodi, da oglaSevalec prejmecveegativnega kot pozitivnega »feedbacka«. Blogiig@en
primer medija z dvosmerno komunikacijo & oglasujemo slab izdelek, lahko kakovosti
primerno préakujemo negativne komentarje. Informacije se nadiski sceni prav tako zelo
hitro in brez nadzora Sirijo, zato vedno obstagganje bliskovite negativne kampanje.

Ce pa je blogerska oglasevalska akcija previdnaawimo zastavljena — pri tem je pomembno,
da agencija, ki akcijo organizira, zelo dobro pozpacifiko te scene — lahko gakujemo lep
uspenh.

5. Kaj so po vasem mnenju prednosti/slabosti bloga primerjavi s spletnim oglasevanjem?
Tudi pri oglaSevanju na blogih gre za neke vrstetsp oglaSevanje, razlika pa je v tem, da pri
klasikcnem oglaSevanju s pasicami in RRnki ni toliko povratnih informacij kot pri blogih
Prednosti in slabosti pa sem Ze razlozil v 4. vgumas
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6. V ¢em vidite prednosti/slabosti bloga kot orodja za tZno komuniciranje? Kaj pa kot
orodja za odnose z javnostmi?

Spet — véino sem ze povedal v 4. vprasanju. Kot orodje z@ed z javnostmi je blog vsekakor
zelo praktten tako iz tehnega (enostavnost) kot praktega vidika (hiter »feedback«).

7. Ali razmiSljate o tem, da bi blog vkljwili v svojo ponudbo? (OpiSite razloge, mnenja ter
obcéutke.)

NasSe podjetje FM Virtual, d.o.o. n&okom ze ponuja organiziranje blogerskih akcij wakar
je v teku blogerska akcija, v okviru katere najbiodjlovenski blogerji testirajo OMV-jevo gorivo
Sprint Diesel. Z dosedanjimi rezultati smo zaenkzadovoljni, saj smo ustvarili veliko
pozitivhega »buzza« na sceni, akcija pa se je pajawi v casopisu.

8. Ali menite, da je blog novo trzno-komunikacijskoorodje? Se v&, menite da je blog nov
medij?

Vsekakor je medij, vendar nima vseh atreosti klastnega medija, saj gre ponavadi za
neizdelane uredniske politike, ker so blogi pgne»one-man-band« medijCe se blogov kot
komunikacijskega orodja posluzujemo na pravileéimgih definitivho lahko Stejemo kot (sedaj
Ze malo manj nov) dober medij.

9. V kolikSni meri je po vaSem mnenju pomemben blog primerjavi z mnozi¢nimi mediji
(radio, TV, internet itd.)?

Odvisno kaj je predmet promocije, v vsakem primgra je blog lahko stranski kanal
komuniciranja. Vzporednico med masovnimi medijit ko TV, radio in tisk, tezko potegnemo,
Ze zato, ker imajo slednji mnogo visji doseg kasgraezni blogi, poleg tega se ciljnamistva
mocno razlikujejo tudi po demografskih zfiaostih.

10. Menite, da bi blog lahko resno konkuriral ze ueljavljenim oblikam oglaSevanja?
Odgovorjeno v prejSnjem vpraSanju. Vzporednic tumogemo viéi.

11. Menite, da bo blog spremenil delovanje oglaseg&ih agencij, predvsem oddelka za
odnose z javnostmi?

Vecje agencije se po mojih videnjih gasneje prilagajajo hitrim spremembam, verjetnoea |
razlog za to v rigidnosti njihovih ¥gh naracnikov, saj gre tu predvsem za velike korporacije, k
Se tezje spremljajo razvoj medijev in sprejemapstiine spremembe. Se pa Ze vidi napredek in
eden izmed boljSih »case studyjev« je bila akciyan§o blog v izvedbi agencije Luna TBWA.

12. Kako bi ocenili stanje in naklonjenost blogom \Sloveniji, predvsem v oglaSevalskih
agencijah?

Odgovorjeno v prejSnjem vpraSanju. Agencije potjgowe: ¢asa.

12.1 Kateri so po vaSem mnenju razlogi za takSnoastje?

Rigidnost velikih narénikov, nepoznavanje blogov z njihove strani.
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13. KakSna bo po vaSem mnenju pomembnost/nepomemimtaiporabe blogov za podijetja
in oglaSevalske agencije v prihodnos{razvoj, zaton ipd?3)

Ce bodo oglasevalci znali bloge pravilno uporabljatine bodo podcenjevali njihove #ip
potem se bodo blogi lahko uveljavili kot gmo komunikacijsko orodje.

13.30dgovori strokovnjakov na podijol bloganja
13.3.1Bloger (Had oz. Roni Kordis)

1. Kdaj in kako ste se prvE seznanili z blogom in bloganjem?

Z blogi sem se prviseznanil pred priblizno Stirimi leti, ko sem slezpise Jonasa, 0z. ko sem
iskal na internetu alternativo za pisanje po fotunrMendar kljub temu, da mi je bila ideja ¥Se
se je nisem lotil. Zdela se mi je precej ekshibigtcna.

1.1 Kako dolgo Ze blogate?

13. julija bo minilo natanko tri leta, odkar uradsi@jem, da piSem blog. Nanirpred tem sem
pisal v& kot mesec dni, vendar so zaradiagmega diska bili izgubljeni vsi podatki.

1.2 1z katerih razlogov ste se odkili za pisanje bloga?

Ker se mi je v Zivljenju zgodilo in ker se mi Sedne dogaja veliko stvari, se mi je za trenutek
zazdelo, da bi moge lahko komu pomagal s svojimi izkuSnjami oz. infacijami, ki jih
poznam, odkrijem, ali izvem. Poleg tega pa se naidiela ideja, da bi im&lasovno urejen zapis
o svojih razmisljanjih, v& kot odlicna. V ozadju pa je bila seveda tudi ideja, da boral ina
enem mestu vse fotografije, ki jih naredim in jihmalo.

2. Zakaj po vasem mnenju ljudje blogajo?

Vsak bloger ima svoje indice. Nekateri zato, dargfmo bliznjim, kaj se jim dogaja, drugi zato,
ker je bloganje »kul«, spet tretji zato, ker imawetu kaj povedati. Nekateri imajo radi
komentarje in jim je to ran komunikacije.

2.1 Zakaj pa ljudje berejo bloge?

To vpraSanje je moge zastavljeno napai osebi. Osebno berem bloge, ker predstavljajo
povsem drug&n, subjektiven, pogled na stvari. In ko se z rezkai poistovetis, potem jih
spremljas. Lahko pa so tudi povsem diametralnonogsp pa so vseeno zanimivi.

2.2 Menite, da ljudje sploh zaupajo blogom?

Da. Po doléenemc¢asu, ko si sami ustvarijo mnenje in vtis, ali jequ bloga »blefer«, ali pa so
podatki, ki jih posreduje vredni zaupanja. Ampakjgoproblem tudi klagnih medijev, ko ni
vsak avtor enako kredibilen.

2.3 Kako po vasem mnenju ljudje dojemajo korporatisne bloge?

Slovenci smo Se daleod tega, da bi verjeli »korpo« blogom. Predvserto,z&er imamo
olcutek, da nam nekdo nekajdeoprodati, vsiliti. In verjetno iz istega razlodeer korporacije
pri nas ne vedo &em bi pisale, tudi nimamo veliko »korpo« blogov.

3. Kaj je po vaSem mnenju poslovni oz. korporativnblog?
Odlicen n&in za komunikacijo z javnostjo, ki se¢icod klastnega komuniciranja. Predvsem je
ta komunikacija bolj osebna in usmerjena konkreta@sebo in ne na celotno populacijo.
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4.V ¢em vidite prednosti pisanja korporativhega bloga?

Upam, da bodo pri nas korporacije, preden bodoiblayumrli«, odkrile bloge in da bodo z
njimi na povsem drugan n&in zaeli komunicirati z javnostjo. Prednost »korpo« l@dog v
tem, da lahko poves, zapiSes tiste stvari, ki jdersne bi nikoli objavil v PR spotdih oz.
placanih objavah v medijih.

5. Kaksno vlogo in pomembnost pripisujete blogom widika podjetij, predvsem z vidika
trzenja?

Zelo veliko.Ce dolaeni blogerji dosegajo obiskanost spletnih portdlskanih medijev, potem
je tudi moznost za trzenje zelo velika. Vendar albdt je to Se povsem neizkagh prostor.
Veliko je sicer subliminalnega oglasSevanja, ki pagvadi ni plaano.

6. Kdo naj po vaSem mnenju pise blog v podjetju? o ¢em?

Tisti, ki zna kaj napisati. »PR-ovcu« je tezko pisdog, ker je njegov slog povsem druga.
Mogoce se odkrije, da je v podjetju nekdo, ki je rojenpsanje bloga, pa tega Se nénmin
potem se izkoristi prijetno s koristnim.

O ¢cem? Dobro vpraSanje. Definitivno ne o osebnih stvede pa zazeleno, vsaj z mojega
stalia bi bilo, da bi bili zapisi iskreni in resmo plod stvari, ki so zanimive tudi za bralce.
Sicer pa je odvisno od branze.

6.1 Ali menite, da naj podjetje postavi pravila pisinja? Zakaj da/ne?

Omejevanje je Skodljivo. Sicer morajo »korpo« blogeti neko rdéo nit, 0z. se morajo pisci
drzati pravil, ki jih ima podjetje, vendar sam pgam, da se mora vsak pisec sam cenzurirati.

7. Katere negativne posledice lahko prinese pisanf@oga in zakaj?

Negativnih posledic r@loma naj ne bi bilo. Edinee ¢lovek posega v pravice drugegjaveka.
To pa je Ze podkpe samocenzure.

7.1 Kako jih prepre¢iti?

Z zavedanjem, da se svoboda sarkjer se zéne svoboda drugega. Preprostodmkovito.

8. Katere so po vaSem mnenju prednosti/slabosti lja pred spletno stranjo in forumom?
Dvosmerna komunikacija in predvsem dejstvo, dalagdm stoji ena oseba.

9. V kolikSni meri je po vaSem mnenju pomemben/nepoemben blog v primerjavi z
mnoziénimi mediji? Zakaj?

Pomembnost je tezko ddlti, saj je precej odvisna od vsakega blogerja.abgrimerjave z
mnozinimi mediji pa je malce tezje. Kajti za medijemjstel ustroj, za blogerjem pa on sam.
V tem primeru je lahko bloger precej tiam »trendsetter«, oz. lahko postane »opinion maker«
9.1 Katere so prednosti/slabosti bloga v primerjave mnoziénimi mediji?

Da si za vse sam.

10. Kaj je po vaSem mnenju blog; medij, orodje zarkno komuniciranje ali orodje za
odnose z javnostmi? Zakaj?
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Blog je medij. In kot medij je tudi vse ostalo. @&l od naina, kako ga zelimo uporabiti in kaj
pricakujemo od njega.

11. Kako pomembno viogo po vasem mnenju igra blogtvzenjskem spletu? Ali naj bo del
strategije v kombinaciji z ostalimi mediji ali ne? Zakaj?

Lahko igra zelo pomembno viogo, vendar je vpradljnjegovo verodostojnost. In ko ljudje
ugotovijo, 0z. izgubijo zaupanje v blog, le- taubjvso m@. Zelo odvisno je od tega, kaj si kdo
Zeli od bloga!

12. Katera podjetja naj se odld@ijo za bloganje? Na podlagkesa, naj se odl@ijo za ta korak
(ciljna skupina, dobri pisci, primerna panoga ozqevod itd.p

Tista, ki jim je bloganje zanimivo. Ciljne skupise ne da dolsti, kajti nikjer ni podatkov o
demografiji in vsem ostalem.

12.1 Ali je dober blog dovolj za uspelfomejenost glede na % bralcev in uporabnikov blogov
0z. % ljudi, ki ima dostop do interneta, % ljudii kedno uporabljajo internet itd.}

Zelo posploSeno vpraSanje. Za kakSen uspeh? Z&M@j je za koga uspéh

13. Kaj menite o oglasevanju na blogih?

Sam oglasujem na svojem blogu, ker podpiram taegtoiZasluzek ni velik, vendar je precej
jasno, kaj je oglas in kaj ni. Kajti definitivno &m objavljati pl&anih oglasov in podobnih
zadev, ker se mi zdi, da to ne sodi na blog. Xe pkljucno moja odlgitev.

13.1 Kaj pa o korporativnih blogih, ki so izkljuéno zasnovani z namenom oglasevanja in
promoviranja izdelkov in storitev podjetja?

Mislim, da niso zanimivi. Vsafe gledam z osebnega stafis da mi stvari, ki so namenjene
samo promociji, niso bile nikoli v&e Definitivno pa sodi na »korpo« blog tudi infornjaco
izdelkih, vendar brez prodajanj@loveka je bolje najprej navaditi na znamko, poteamppeko
znamke prodajati.

14. KakSen je po vaSem mnenju odnos oglaSevalskihgemcij in agencij za trzno
komuniciranje do blogov?

V povojih. Le redke agencije stopijo v stik z blggekajti vseeno obstaja neko mnenje, da je
vecina blogerjev dudnih«. Ker so blogi precej novi, tudi Se ni n&tah strategij, kako bi se
lahko izkori€al njihov vpliv. Ampak se tudi na tem podjo dogajajo spremembe.

14.1 »Nekatere oglaSevalske agencije 0z. agencgetzno komuniciranje so Zze uvedle blog

v svojo ponudbo.« Kaj menite o tem?

Ce imajo zaposlenega blogerja, potem to podpildenpa ponujajo to zadevo, ker je »kul« in
»trendy« pa precej dvomim, da bodo dosegligkovane tinke. Stranki razloziti, kako pisati,
kaj pisati in predvsem zakaj pisati, je velik prril

15. Kako bi ocenili stanje in odnos do pisanja blagy v Sloveniji, predvsem v podjetjin?

Lastne izkuSnje so pozitivne. Vendar dvomide, je res povsod tako. Podjetja pa se Sele
sretujejo z blogi.

15.1 Kateri so po vasem mnenju razlogi za takSnoastje?
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Ogla3evalske agencije so pred dvema letoma poleldnain radio oglasevanje. Sele leto nazaj
pa so zé&ele verjeti v internet. Ko se bo to spremenilo m ibternetni kol& narastel, se bo
spremenilo tudi to stanje.

15.2 Slovenija v primerjavi s svetom (predvsem ZDA)(OpiSite razloge, zakaj prihaja do
taksnih razlik pri razSirjenosti in uporabi blogoy!

V Sloveniji je malo politnih blogov. V svetu jih je cel kup. V svetu je &eip »korpo« blogov,
pri nas pedica. Géitno smo drzavljani Slovenije precej nepomembni,bilase »politikom in
korporacijam« spk&alo s tem ukvarjati. V svetu pa jéimo precej drugéen trend.

16. Kaksna bo po vaSem mnenju pomembnost/nepomemistaiporabe blogov za podijetja

v prihodnosti?

Kdor ne gre g£asom, sasoma gre. Ampak zaradi blogov ne bodo propadheefimiti ne bo
priSlo do prevrata v drzavi. Firme, ki nastopajotmggh zunaj Slovenije, se bodo verjetno precej
hitro adaptirale na te stvari (vsaj visokotehno&Skstale pa bodo plule po varni reki naprej.
16.1 Katere trende razvoja napovedujete v prihodnji letih?

Glede na razvoj »social networkov« in glede na akspo interneta, bodo verjetno tudi blogi
neka »izumrli«. Vse bolj, ko se svet povezuje, vse budj potrebno razmisljati o raznih
sinergijah. Kam nas bo to pripeljali, pa se bom sain pustil presenetiti.

13.3.2Poglobljeni pogovor s strokovnjakom na paguctrzenja s pomgo blogov
(David Rozman)

1. Kam bi lahko umestili trzenje s pomda@jo blogov in zakaj?

S pojavom novih orodij se pojavlja tudi vednaivazlicnih pristopov v trzenju. Poznamo t.i.
»connected marketing«, pod katerega spada virusemjé, trzenje na blogih in trZzenje na
socialnih mrezah. Vse to pa je zelo tezko umedtitemo nov splet, Splet 2.0; z njegovim
pojavom pa so se spremenile tudi trzenjske stijateyi Spletu 1.0 smo imeli oglasSevalski
trikotnik s porabnikom na sredini, posamezen koeparedstavljalo podjetje, agencija in mediji.
V spletu 2.0 je porabnik v aktivni vlogi in lahka dheke mere nadom&s vse tri omenjene
udelezence. Na tem podjo je Si.mobil izvedel dve akciji, in sicer v prgp pri »castingu«
sodelovali obiajni ljudje, pri drugi — Orto izziv - pa je navadaporabnik posnel oglas. S temi
novimi orodji Zelijo podjetja dose neko naklonjenost do izdelka in seveda dvosmerno
komunikacijo.

2. Kako lahko podijetje trzi s pomajo blogov?

Obstajajo trije n&ni za podjetja, kako trziti s pomim blogov: podijetje ima svoj blog, podjetje
se vkljwi v tuj blog ali pa podjetje ustvari lazen bloge&hja metoda naredi ¥e&Skode kot
koristi. Prve in druge metode se posluzujeta Vichfywingo (Renault), samo druge metode pa
Istrabenz in Kolosej.

3. Kaj je po vaSem mnenju blog — medij ali trzno-keunikacijsko orodje?
Za posameznike predstavlja blog svoj medij, sajjom@opularni blogerji toliko obiska kot
man;jSi slovenski mediji. Za podijetja pa je to omgjredvsem za trzno komuniciranje.
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4. Kaj menite o bloganju v Sloveniji, predvsem v pdjetjin?

Slovensko stanje na primeru blogov se jéela razvijati. Se vedno pa obstaja ogromno
potenciala. V tujini je bil viSek leta 2005 oz. B)Manes pa se jih ze &iva sprasuje, ali je to
smiselno poeti, saj so presli v stanje zrelosti. Menim pajal&lovenija ravno pred rastjo, je pa
to subjektivha ocena. Podjetja Se niso toliko oZ&ma in so dokaj skepha. Ni jim jasno,
zakaj in niso jim poznane prednosti. Po Studijatespa naj bi se Stevilo blogov paiado.

5. Kaj so po vaSem mnenju blogi?

Blogi so indikator novega pristopa v komunikackpmunikaciji iz &i v oci. Ali je blog za
vsakogar, je stvar percepcije. Potrebno je zn#ésnii potencial, saj so ovire bolj v glavi. Z
blogi pa se tudi bolj povezujes$ v niSi. Poleg tega namenjeni samo alajnim uporabnikom,
temve tudi ekspertni javnosti. Blogi so bolj odprti. Niaternetu je vé& uporabnikov in jih
zabava, da ustvarjajo, komunicirajo. Tako lahkojetpa dosezejo svojo ciljno publiko. Blog je

VVVVV

6. Zakaj menite, da Stevilna podjetja uvajajo oz. gdno bolj uporabljajo bloge?

Recesija je oklestila pro¥ane za normalno oglasevanje. Renaultu je bitenme, da mora vse
skomunicirati podrto. V Sloveniji obstajajo v bistvu 4 primeri komativhega bloganja: Vichy,
Renault-Twingo, Istrabenz in Kolosej. Vichyjevajmad skupina pa je zelo prisotna na internetu,
tako da jo lahko z lahkoto dosezejo, medtem kors&@naultu povabili k sodelovanju blogerje.
Dobili so avto za voznjo, od njih pa nisa mahtevali v zameno. S tem ko niso povedali, da od
njih nekaj préakujejo, so povabljendiutili neko moralno zavezo in so zato napisali kotaga

na svojih blogih. Renaultova akcija na blogih jealtako odléno sprejeta. Podobno je postopal
Istrabenz, ko je dal blogerjem na preizkus svojeongorivo, seveda zastonj in brez zahtev.
Nasprotno pa je Kolosej pogojeval. Blogerjem jeeteklac¢e bodo nekaj dobrega napisali o
podjetju, si lahko zastonj ogledajo predstavo. & fe povzrgil negativen odziv in Stevilne
negativne debate na blogih. Na blogilt pee moreS nadzorovati, kaj bodo ljudje pisali in ne
mores jih ustaviti. Blog ni obvladujomedij, ampak je okolje. Poleg tega pa je za sfjeeje
blogosferi kljuino, da ti ostali blogerji dajo »link« in tako po&j8 tvoj ugled in kredibilnost.

7. Kaj menite o bloganju v oglaSevalskih agencijah?

OglaSevalske agencije se zavedajo, da so blogiw, mato jih kar nekaj ponuja lazne bloge, kar
pa ni dobro, sploh ko te zalotijo, saj s tem ogiaioje podjetje in ti pade kredibilnost ter ugled
blagovne znamke in podjetja nasploh. Zelo pozitisase pa odzvale medijske hiSe v Sloveniji,
ki so v&inoma zelo pozitivno in hitro sprejele bloganje.jddi pa so se tudi t.i. »ghost
writerji«. To so lazni blogerji in eni so pri tenakriti, drugi pa ne. Problem laznih blogerjev je v
¢asu, verodostojnosti in odgovornosti, saj bi zgbio morala stati prava osebnost.

8. Kaj je po vaSem mnenju bistvo bloganja in kako aj bi se to razvijalo v prihodnosti?

Podjetje se z blogi premakne na »one-to-one« kdkagijo in na dvosmerno komunikacijo s
porabniki. Pomembno je, da so nosilne osebe blpgave osebe. Naloma naj bi bile te osebe
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iz podjetja, lahko jim pa kdo pomaga. Blogipeaajo izjemno velik potencial za podjetja. Vse
skupaj pa se bo razvijalo Se napre.
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