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Spletne skupnosti kot orodja odnosov z javhostmi

Diplomsko delo se ukvarja z vprasanjem ucinkovitosti druzbenih medijev za odnose z
javnostmi, zlasti pa spletnih skupnosti. Z vstopom v internetno okolje se spreminja
praksa odnosov z javnostmi. Internet je hkrati medij in druzbeni prostor, kjer se
oblikujejo spletne skupnosti. Te temeljijo na interakciji med sodelujo¢imi, preko katere
se oblikujejo odnosi, skupna zavest, obcutek pripadnosti, moralne odgovornosti do
skupnosti in solidarnosti. Spletne skupnosti se manifestirajo preko druZzbenih medijev,
med katere sodijo tudi druzabna omrezja. Za organizacije je pomembno, da v teh
medijih proaktivno delujejo, se pridruzujejo pogovorom in jih spodbujajo. Poleg tega
lahko v okviru odnosov z javnostmi v spletnih skupnostih izvajamo Se druge aktivnosti
kot so zbiranje povratnih informacij, reSevanje konfliktov, podpora potrosnikom, kar je
mozno opaziti tudi v spletnih skupnostih podjetja mimovrste=), ki so predstavljene v
Studiji primera. Studija primera kaZe, da so spletne skupnosti lahko uginkovito orodje
odnosov z javnostmi, saj podjetje preko njih gradi in ohranja odnose s svojimi ciljnimi
skupinami preko pogovorov. Podjetje lahko sledi nacelom modela dvosmernih
simetricnih odnosov z javnostmi. Tako povecCuje stopnjo interakcije, stopnjo
vklju€enosti v blagovno znamko, hkrati pa vzpostavi sekundarni kanal za podporo
potro$nikom in pridobiva podatke za raziskave.

Kljuéne besede: odnosi z javnostmi, druzbeni mediji, spletne skupnosti, Studija
primera mimovrste=)

Virtual communities as public relations tools

The main purpose of this paper is to consider social media and more specifically virtual
communities as an efficient public relations tool. Internet causes changes in public
relations practice as it is a medium and a social environment at the same time and as
such it is an ideal place for virtual communities to form. Virtual communities are based
on interaction between participants which helps to form relationships, common
conscience, the sense of belonging, moral responsibility towards community and
solidarity. The platforms where virtual communities occur are social media and social
networking sites as their part. It is vital for organizations to proactively engage in
conversations in social media and encourage them. There are also other activities that
can be implemented, like collection of feedback from participants, resolving conflicts
and customer care service. All this can be seen in virtual communities that company
mimovrste=) has created and this is also the subject of the case study presented in this
paper. Case study shows virtual communities as an efficient public relations tool which
helps mimovrste=) build and maintain relationships with its target groups by engaging
them in conversations. The company can follow the two-way symmetrical model of
public relations and increase the level of interaction with its publics, the level of brand
involvement, create a secondary channel for customer support and collect research data.

Key words: public relations, social media, virtual communities, case study
mimovrste=)
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1 UVOD

Osnovna enota odnosov z javnostmi je odnos med organizacijo in njenimi javnostmi.
Dimenzije dobrega odnosa, ki temeljijo na medosebni komunikaciji, so univerzalne
znalilnosti. To so zaupanje, vzajemnost, predanost in zadovoljstvo (Huang v Grunig
2000, 76). Pogoj, da dober odnos dosezemo, je dvosmerna komunikacija, ki je eti¢na in
medosebna. Klju¢ni pojmi, ki jih teoretiki povezujejo z odnosi z javnostmi na internetu
so interaktivnost, pogovor, vkljucevanje javnosti v organizacije ter reciprocnost
odnosov. Internet omogoca dvosmerno komunikacijo, interaktiven pristop in bolj
simetricne odnose z javnostmi (Grunig 2000, 76). Tako organizacija kot delezniki

dobijo enake moznosti izrazanja mnenj in sodelovanja v diskusijah (Holtz 2002, 1).

Z internetom kot medijem torej prihajajo spremembe, ki prej niso bile znacilne za
tradicionalne medije. Pomembna znacilnost interneta je tudi konvergenca. Konvergenca
ima dve dimenziji: konvergenco medijskih vsebin in konvergenco medijskih industrij.
Konvergenca medijskih vsebin predstavlja prehod skoraj vseh medijev in informacij v
digitalno obliko. Konvergenca industrij pa je delno posledica konvergence medijskih
vsebin in se nanasa na zdruzevanje medijskih formatov. Pri tem gre za stapljanje
medijskih praks in moznost ljudi, da vplivajo na medijske vsebine. So hkrati porabniki

in producenti vsebin (Oblak in Petri¢ 2005, 18).

Internet pa je tudi druzbeni prostor. Ljudje se na internetu srecujejo v druzbenih medijih
in izmenjavajo ideje, obcutke, izkusnje na podlagi skupnih interesov in ne vec toliko na
podlagi geografske blizine. Te nove javnosti lahko tvorijo spletne skupnosti in delijo
svoje izkuSnje tudi zunaj internetnega okolja (Witmer 2000, 71). Za skupnost je
znacilno sobivanje, povezanost, obcutek pripadnosti. Pomembna je reciprocnost
odnosov, gre za vzajemno menjavo informacij in simbolnih dobrin. Znacilnosti
skupnosti so $e interakcija, razvijanje identitete posameznikov in obcutek kolektivnega
(Willson 2006, 2). Spletne skupnosti v druzbenih medijih so lahko osredoto¢ene na
neko aktivnost, pri tem gre za spodbujanje interakcije skozi specificne vsebine, lahko pa
so osredotoc¢ene na ljudi. Tu vsebina nastaja okoli profila uporabnika. Druzbeni mediji

temeljijo na participaciji ljudi in generiranju vsebine z njihove strani in zato



predstavljajo priloznost za organizacije, da se priklju¢ijo pogovorom, ki tam potekajo.
Tako so druzbeni mediji tudi orodje odnosov z javnostmi za oblikovanje spletnih

skupnosti organizacije.

Moje diplomsko delo je sestavljeno iz treh poglavij. V prvem poglavju bom predstavila
definicije odnosov z javnostmi, modele odnosov z javnostmi in njihov zgodovinski
razvoj, opredelila pa bom tudi faze strateSkega nacrtovanja odnosov z javnostmi.
Poglavje, ki temu sledi, se nanaSa na raCunalniSko posredovano komuniciranje.
Opredelila bom internet kot medij, poiskala razlike med internetom in tradicionalnimi
mediji in internet postavila v druzben kontekst. Ker je bistvo interneta komunikacija,
preko komunikacije pa se vzpostavljajo odnosi med ljudmi, je internet tudi prostor
oblikovanja skupnosti. Opredelila bom, kaj skupnost sploh je, poiskala definicije
spletnih skupnosti in njihove znalilnosti ter predstavila modele za analizo spletnih
skupnosti. Ljudje se na internetu vedno bolj pogosto povezujejo prek druzbenih
medijev, zato bom opredelila tudi njihove znacilnosti, saj postajajo vedno bolj
pomembni za odnose z javnostmi. V tretjem poglavju bom tako govorila o uporabi
druzbenih medijev za odnose z javnostmi. Internet spreminja prakso odnosov z
javnostmi, zato bom te spremembe opredelila, v nadaljevanju pa bom predstavila Studijo

primera uporabe druzbenih medijev za odnose z javnostmi.

Moje raziskovalno vprasanje je: Ali so druzbeni mediji uéinkovito orodje za odnose z
javnostmi za oblikovanje spletnih skupnosti? Pri tem me zanima, kakSne so znacilnosti
skupnosti, ki se razvijejo, kakSne aktivnosti lahko izvajamo v okviru odnosov z
javnostmi v spletnih skupnostih, ter kako pri tem uporabiti druzbene medije, natancneje

druzabna omrezja.

Metodologija, ki jo bom pri tem uporabila, bo pregled temeljne literature s podrocja
odnosov z javnostmi ter odnosov z javnostmi na internetu, pregled literature s podrocja
interneta kot druzbenega prostora, spletnih skupnosti in druzbenih medijev. V Studiji
primera bom analizirala komunikacijske strategije in uporabo druzbenih medijev za
oblikovanje spletnih skupnosti podjetja mimovrste=) na podlagi intervjuja, sekundarnih

virov in opazovanja z udelezbo v njihovih spletnih skupnostih.



2 ODNOSI Z JAVNOSTMI

Pri odnosih z javnostmi gre za komuniciranje in upravljanje dolgoro¢nih odnosov z
vsemi delezniki organizacije. Delezniki so vse javnosti organizacije, ki imajo interes v
organizaciji ali pa ima organizacija interes v njih. Razli¢ni avtorji podajajo razli¢ne
definicije odnosov z javnostmi, enotna definicija ne obstaja. Razlikujejo se glede na
Sirino, pod katero razumejo pojem odnosov z javnostmi. Scott M. Cutlip ga razume
SirSe, zato odnose z javnostmi opredeljuje kot »...upravijavsko funkcijo, ki vzpostavija
in ohranja vzajemno koristne odnose med organizacijo in javnostmi, od katerih je
odvisna uspesnost organizacije.« (Cutlip in drugi 2006, 1). Grunig po drugi strani
razume odnose z javnostmi ozje, definira jih kot upravljanje komuniciranja organizacije
z njenimi javnostmi. Odnose z javnostmi se vzpostavlja s komuniciranjem s pomocjo
razlicnih orodij, pri tem pa je bistven proces nacrtovanja, izvedbe in evalvacije
komuniciranja (Grunig 1992, 4). V oZjem smislu organizacija komunicira z javnostmi
neposredno prek sporocil za javnost, tiskovnih konferenc itd. V SirSem smislu se odnosi
z javnostmi ukvarjajo z vprasanjem, kaksne komunikacijske u¢inke ima vedenje in
delovanje organizacije na njene strateske javnosti. Ce vsako delovanje in vedenje
organizacije komunicira, pa je na tak nacin mozno tudi Grunigovo definicijo razumeti

sirse (Skerlep 1998).

Tudi Cutlip opredeli faze nacrtovanja odnosov z javnostmi. Gre za Stiristopenjski

proces, ki vkljucuje:

1. Raziskovanje: oceno potreb naro¢nika, ciljnih javnosti, ugleda naro¢nika, polozaja v
okolju, definiranje problema, dosedanjih aktivnosti, dolocitev komunikacijskih
ciljev v skladu z organizacijskimi cilji. Da to lahko dosezemo, moramo raziskati
celo vrsto stvari povezanih s podjetjem: preuc¢imo izdelke ali storitve, konkurenco,
polozaj na trgu, politine dejavnike, ocenimo zaposlene in natan¢no dolo¢imo
demografske in sociografske znacilnosti naSih ciljnih javnosti, njihove vrednote,
zivljenjske stile, mnenja.

2. Nacrtovanje: dolo¢imo specifi¢ne cilje, ki podpirajo cilje organizacije, dolo¢imo

casovni plan in sredstva, strategije in taktike:



e Cilji so tisto, kar Zelimo dose¢i v doloCenem ¢asovnem obdobju. Biti morajo
specifi¢ni, merljivi, ¢asovno doloceni. Stremijo k izpolnitvi poslanstva in so
podlaga za ¢asovni in finan¢ni nacrt.

e Strategija je pristop za uresnievanje ciljev. Gre za odlocitve komu in kdaj
poslati sporocila, ki imajo skupno temo, Ceprav so lahko razlicna glede na ciljne
javnosti.

o Taktike zajemajo odlocitve o tem kdaj, kje in kako doseci cilje, katera orodja in
katere medije uporabiti.

3. Izvedba je faza komunikacije. Ustvarjena sporocila komuniciramo preko ustreznih
kanalov. Vse to dolo¢imo na podlagi raziskav iz prve faze. Gre za implementacijo
oz. izvedbo programa.

4. FEvalvacija je natan¢na ocena vseh faz programa, ki pomaga izboljsati
komunikacijski proces v prihodnosti. Preverimo, kako so javnosti sprejele sporocila,
ali smo presegli sredstva, izvedbene roke, ali smo dosegli cilje (Cutlip in drugi v

Witmer 2000, 36-38).

Te stiri faze so bistveni elementi odnosov z javnostmi, toda potrebno je razumeti tudi
kontekst, v katerem se odnosi z javnostmi odvijajo, kompleksnost komunikacijskih
vzorcev in vloge odnosov z javnostmi za organizacijo navzven in navznoter. Pri tem si
lahko pomagamo s sistemsko teorijo odnosov z javnostmi, ki se naslanja na druzbene
odnose, sisteme. Sistemi so set medsebojno povezanih komponent, delujejo in
sodelujejo z okoljem, niso pa vsi sistemi enako odvisni od okolja in okolje na vse ne
vpliva enako. Zato lahko sisteme ozna¢imo glede na njihove odnose z okoljem kot
odprte sisteme, ki se vedno trudijo preziveti na nacin, da se odzivajo na sile iz okolja in
se trudijo obdrZati ravnotezje med »inputom« in »outputom, ter na zaprte sisteme. To

so tisti sistemi, ki so zaprti za vplive iz okolja (Witmer 2000, 40).

Sistemi so navadno hierarhi¢ni, pri ¢emer so lahko tudi njihovi deli sistemi. Vsi imajo
svoja pravila. Druzbeni sistemi kot so na primer organizacije uporabljajo resurse iz
okolja kot »input« in jih spreminjajo v nove izdelke ali storitve kot »output«. Odnosi z

javnostmi delujejo na meji z okoljem organizacije. Informacije prihajajo iz okolja v



organizacijo in iz nje v okolje. Odnosi z javnostmi delujejo kot funkcija povratnih

informacij (Witmer 2000, 42).

Grunig in Hunt sta razvila Stiristopenjski model odnosov z javnostmi, ki se osredotoca

na enosmerno in dvosmerno komunikacijo med javnostmi in organizacijo. Faze si

sledijo v zgodovinskem zaporedju, glede na funkcionalne in eti¢ne znacilnosti prakse
odnosov z javnostmi:

1. Model tiskovnega agenta je propagandisticni model, ne zanima ga resnica, stremi k
doseganju publicitete za vsako ceno. Prisotno je zavajanje in manipulacija, zato se
model pogosto imenuje tudi model propagandnega agenta. Komunikacija je
enosmerna, poteka od vira proti prejemniku.

2. Model informiranja javnosti pri katerem gre za Sirjenje zgolj pozitivnih informacij.
Resnica pridobi na pomembnosti, uporabljati zaénejo novinarske metode. S tem
modelom se za¢nejo moderni odnosi z javnostmi. Toda tudi tu je komunikacija
enosmerna in poteka od vira proti prejemniku.

3. Model dvosmernih asimetricnih odnosov predstavlja zacetek sodobne prakse
odnosov z javnostmi. Gre za z znanostjo podprto prepri¢evanje, s katerim
poskuSamo vplivati na opazanja, spoznanja, staliS¢a in vedenje ljudi. Od prejSnjih
dveh se razlikuje po vzpostavljanju povratne zanke v komuniciranju v obliki
raziskav. Asimetri¢no pomeni, da organizacija nastopa s polozaja moci, z namenom
uveljaviti svojo voljo.

4. Model dvosmernih simetricnih odnosov je model medsebojnega razumevanja, pri
katerem je pomembna resnica in uvidevnost. Ta model ob komunikacijskih temelji
Se na pogajalskih znanjih in stremi k razumevanju med organizacijo in njenimi
javnostmi. Namen ni le vplivati na okolje, ampak se tudi pustiti vplivati in tako
doseci uglasitev organizacije z okoljem. To je simetricna dimenzija tega modela

(Grunig in Hunt 1984, 22).

2.1 Odnosi s potrosniki

Odnosi z javnostmi imajo Siroko podroc¢je delovanja, pri tem pa je bistveno, katerim

deleznikom organizacije so namenjeni. To so t.i. programi odnosov z javnostmi, kamor
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sodijo odnosi z mediji, odnosi z zaposlenimi, odnosi s finan¢nimi javnostmi, odnosi z
drzavnimi institucijami, odnosi z (lokalno) skupnostjo, krizni odnosi z javnostmi ter tudi

odnosi s potro$niki ali marketinski odnosi z javnostmi (Skerlep 1998).

S potrosniki se primarno ukvarja dejavnost marketinga, toda v zadnjem desetletju je
prislo do menjave marketinSke paradigme. Ta se je od tradicionalnega marketinga
premaknila k marketinskim odnosom. Gre za razvijanje odnosa s potrosniki (Skerlep
1998). Odnosi z javnostmi v okviru marketin§kega komuniciranja tako ustvarjajo
pozitivno publiciteto, vodijo komunikacijski program, skrbijo za ucinkovitost
ustvarjanja dogodkov, gradijo bolj osebne odnose s potrosniki, vplivajo na pomembne
mnenjske voditelje, skrbijo za demonstracijo druzbene odgovornosti organizacije,
gradijo zaupanje potrognikov in upravljajo s kriznim komuniciranjem (Harris v Skerlep

1998).
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3 INTERNET IN DRUZBENI MEDWJI

3.1 Racunalnisko posredovano komuniciranje

Racunalnisko posredovano komuniciranje je tista komunikacija med ljudmi, ki je
posredovana preko racunalnikov vkljucenih v ra¢unalnisko omrezje. Posredovano pa ne
pomeni zgolj komunikacije med racunalniki ali pa interakcije med c¢lovekom in
ra¢unalnikom, gre predvsem za komunikacijo med ljudmi (Skerlep v Oblak 2000,

1059).

Internet kot medij ima nekaj kljuénih znacilnosti, ki ga razlikujejo od tradicionalnih
medijev. Zanj je znacilna nehomogenost in omogocanje Sirjenja informacij z veliko
hitrostjo. Hkrati so informacije, ki jih lahko dobimo na internetu geografsko neomejene.
Dve temeljni dimenziji komunikacije na internetu sta torej hitrost in doseg. Internet
omogoci, da nasa sporocila zaobidejo druzbene in organizacijske strukture, tudi vladne
in lahko dosezejo milijonska obcinstva (Gurak v Gauntlett in Horsley 2004, 30). Poleg
tega je z internetom povezana demokratizacija komunikacije. Na internetu namrec
veljajo nacela svobode govora, individualizma, enakosti in dostopa za vsakogar, ne
glede na geografski polozaj in kulturo, ki ji uporabnik interneta pripada (Fernback in
Thompson 1995). Ceprav je obéinstvo lahko tradicionalno, je dobilo moznost aktivnega
sodelovanja. Posameznik je lahko samo pasiven opazovalec, lahko pa postane aktiven

mnenjski voditelj.

Internet pa ni le medij, ampak je tudi druzbeni prostor, v katerem potekajo razli¢ne
oblike racunalniSko posredovanega komuniciranja. Deluje kot komunikacijska
platforma (Oblak in Petric 2005, 58). Internet je na videz oblika neosebnega
mnozi¢nega komuniciranja, toda elektronsko podprto komuniciranje je podobno
medosebnemu komuniciranju, le da pogosto komuniciramo z anonimnimi partnerji.
Posredovano komuniciranje presega omejitve prostora in ¢asa, ustvarja pa namisljene
prostore, Case, identitete. Toda pri tem smo omejeni v odnosnem in neverbalnem

komuniciranju (Ule 2005, 401).
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Oblakova povzema opredelitve posameznih nadinov komuniciranja po naslednjih

kriterijih, ki veljajo tudi za komuniciranje na internetu:

o Tip komunikacijskega razmerja: medosebno v razmerju eden z enim; skupinsko ali
mrezno v razmerju mnogi Z mnogimi; mnozi¢no v razmerju eden z mnogimi.

o Smer komunikacije: enosmerna ali dvosmerna glede na prisotnost ali odsotnost
uporabnikove moznosti, da se odzove na sprejeto sporocilo.

o Komunikacijska odzivnost: pri tem gre za lo¢evanje med sinhronim ali asinhronim
komuniciranjem, saj lahko poteka socasno ali nesocasno, glede na dejstvo ali so
udeleZenci na mrezo prikljuceni hkrati ali ne (sinhrona: npr. Skype; asinhrona: npr.
druzbeni zaznamki).

o Oblika posredovane vsebine: lahko gre za tekst ali druge medije. Medijski formati
se povezujejo med sabo, gre za konvergenco medijskih vsebin.

e Znacaj komunikacijskega razmerja: gre za razlikovanje med zasebnim in javnim
komuniciranjem. Za zasebno je znacilna zaprtost, nedostopnost drugim udelezencem

(npr. zasebna e-posta); za javno pa obc¢a dostopnost in javna razkritost (npr. blog)

(Oblak 2000, 1059).

Internet podpira mnozi¢no posredovano in medosebno obliko komuniciranja. Omogoca
zasebno in javno delovanje. Je hkrati prostor kulturne potrosnje in kulturne produkcije,
zato ga je mogoce konceptualizirati kot medijsko tehnologijo in komunikacijsko
platformo, ki producira ohlapno in kompleksno mrezo med seboj povezanih aktivnosti

(Oblak in Petri¢ 2005, 64).

Lastnosti racunalniS$ko posredovanega komuniciranja: so Se multimedialnost, gre za
tehni¢no konvergenco medijskih formatov; hipertekstualnost, ki odpravlja linearnost
vsebin, saj so deli sporoCila povezani v neskoncno mrezo integriranih vsebin;
interaktivnost, saj sta produkcija in potrosnja vsebin enakovredni funkciji; in moZnost

arhiviranja, saj lahko vse shranimo in najdemo v bazah podatkov (Dahlgren 1996, 64).
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3.2 Tradicionalni mediji in internet

Od preloma tisocletja digitalna komunikacija podira meje med tradicionalnimi mediji in
telekomunikacijami. Premik h digitalnemu prenosu vseh vrst podatkov se povecuje z
veliko hitrostjo v zadnjih letih. Internet sestavljajo informacije in nastaja z distribucijo
informacij v mrezo. Skoraj vse vrste informacij lahko shranimo v digitalno obliko. To
pa sprozi pojav konvergence medijev. Konvergenca pomeni zdruzevanje medijev,
telekomunikacij in racunalnisko posredovane komunikacije v vse oblike komunikacije v
digitalni obliki (Burnett in Marshall 2003, 1). Gre torej tako za konvergenco medijev kot
medijskih vsebin; za stapljanje klasi¢nih medijskih formatov z novimi medijskimi
praksami na internetu, kar lahko pomeni stapljanje razli¢nih tehnologij ali medijskih
formatov med seboj. Lahko pa gre tudi za povezovanje med podjetji v
telekomunikacijskem sektorju, nov nacin distribucije telekomunikacijskih storitev ali
nove spremembe na podroc¢ju regulacije (Oblak in Petri¢ 2005, 11). Konvergenca
razlicne tehnologije in industrij je povzro¢ila nastanek novih medijskih oblik:
interaktivna televizija, video na zahtevo... Mnozi¢ni mediji na internetu predstavljajo le
eno skupino Stevilnih internetnih producentov, ki se tako ali drugace bojujejo za svoje
ob¢instvo. Ze uveljavljeni mediji prehajajo tudi na internet in ta prostor izrabljajo vsaj
na tri naine: za promocijo svoje tradicionalne dejavnosti; za distribucijo vsebin, ki jih
ze proizvajajo v tradicionalnem medijskem formatu za razSiritev in nadgradnjo vsebine
tradicionalnega formata (Oblak in Petri¢ 2005, 13). V vse to lahko uspesno integrirajo
tudi potencialne bralce. Bodisi kot pasivne potroSnike, bodisi kot aktivne soproducente,
ki sooblikujejo javni informacijski prostor na internetu (Skerlep v Oblak in Petri¢ 2005,

17).

Internet ima velik doseg, a so njegova sporocCila razprSena. Ne obstaja neko sredisce
interneta, ampak informacije prihajajo od vsepovsod. Zato je tudi tezje dolociti vrednost
posamezne informacije (Burnett in Marshall 2003, 14). Informacije na internetu so
vrednotene drugace, kot v tradicionalnih medijih. Drugacna produkcija informacij
povzroca:

e Enakovrednosti informacij ni, noben vir nima absolutne avtoritete, toda obstaja

moznost razprave o vrednosti informacij.
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e Nasicenost z informacijami: ni jih mozno nadzorovati in popolnoma urediti, nekateri
viri so zapostavljeni. Zato so informacije vrednotene glede na kontekst.

e Obcinstvo kot producent informacij: tradicionalni mediji to omejujejo, saj je
interakcija skoraj nemogoca. Internet daje obCinstvu mo¢ z moznostjo izrazanja
mnenj. Objavijo lahko karkoli in nemogoce je njihove informacije nadzorovati

(Burnett in Marshall 2003, 33).

Konvergenca medijev in medijskih vsebin na internetu omogoca tudi nove nacine
vklju¢evanja v medij: igranje iger, iskanje po bazah, pisanje in odzivanje na sporocila,
klepetanje, nakupovanje... Vse to so nove uporabe medijev, aplikacij, aktivnosti in
kontekstov, zato ne moremo ve¢ enozna¢no poimenovati obCinstva. Uporabniki so
presirok izraz, ki je preveC instrumentalen, individualisticen (manjka mu kolektiven
status, skupne znacilnosti in mo¢, ki jo predpostavlja izraz obcinstvo), je prevec
materialen, saj se bolj nanasa na tehnologije, kot pa na vsebino, skupne pomene in
interakcijo. Izraz uporabniki interneta se zdi primeren zgolj zato, ker nikogar ne
izkljuCuje, ampak tudi ne predpostavlja, da je kaj posebnega v nacinih vklju¢evanja
ljudi v tovrstne aktivnosti. Lievrouwova in Livingstonova zato predlagata, da jih
imenujemo preprosto /judje, saj lahko Ze takoj predpostavljamo, da so v ozadju
njihovega delovanja Cloveski interesi, znanje, pravice, kreativnost. Poleg tega izraz
zajema njihovo individualnost in hkrati kolektivnost, predpostavlja mnozi¢nost in
razlike med njimi. V srediS¢e postavlja njihove namene in dejanja. Tako mediji niso
zgolj ustvarjalci informacij, ampak dajejo ljudem mozZnost sodelovanja. Niso ve¢ fiksni,
brezosebni, institucionalizirani mediji, ki imajo uc¢inke na ljudi, ampak lahko ljudje na

internetu delajo z mediji in drug z drugim (Lievrouw in Livingstone 2006, 8).

Ena poglavitnih razlik med tradicionalnimi mediji in internetom je torej v spremenjenih
znacilnostih  obCinstva. Internet obcinstvu omogo¢i prehod od »pasivnosti«,
hierarhi¢nosti, izoliranosti in centraliziranosti k bolj aktivni udelezbi v produkciji
pomenov, interaktivnosti, nelinearnosti, medsebojni povezanosti in decentraliziranosti.
Internet kot medij od tradicionalnih medijev pomembno razlikujejo Se njegova
hipertekstovnost, interaktivnost, multimedijalnost, reciprocnost, azurnost... Predstavlja

kompleksno komunikacijsko platformo, ki producira ohlapno in kompleksno mrezo
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med seboj povezanih aktivnosti in komunikacijskih aren (Oblak in Petri¢ 2005, 16).
Interaktivnost ustvarja internet. Informacije so spremenjene, na novo uporabljene in
posredovane naprej. Gre za kulturno produkcijo, ravno ta dostopnost in mozZnost
ustvarjanja vsebin pa povecujeta uspesnost interneta kot kulturnega fenomena (Burnett

in Marshall 2003, 201).

Internet pogosto opredeljujemo kot nov medij. Izraz novi mediji predpostavlja, da je
internet inovacija, ki je nastala hitro in brez zunanjih vplivov. Toda v komunikacijskih
tehnologijah se ni ni¢ pojavilo hitro in skrivnostno. Razvoj interneta je del razvoja
posredovane komunikacije, ki poteka vzporedno z razvojem ekonomskih organizacij in
moderne drZzave (Thompson v Slevin 2000, 11). Thompson trdi, da je razvoj medijev za
vedno spremenil naravo komunikacije v moderni druzbi (Thompson v Slevin 2000, 1).
Tudi sicer moramo medije razumeti v SirSem okviru, ne le kot prenasalce informacij in
simboli¢ne vsebine posameznikom, razumeti moramo, da uporaba medijev vkljucuje
tudi oblikovanje novih oblik akcije in interakcije v druzbenem svetu, nove oblike
druzbenih odnosov. Nastajajo nove oblike interakcij, ki so lahko neodvisne od casa in

prostora, v katerem se sodelujoci nahajajo (Thompson 1995, 4).

Internet je hkrati mreZa in interaktivni medij, ki zblizuje razli¢ne ljudi, ki se sicer ne bi
nikoli sre€ali in komunicirali med sabo (Slevin 2000, 1). Internet radikalno spreminja
stopnjo, do katere lahko posamezniki in organizacije prosto vstopajo v diskurze v
raz$irjenem prostoru in ¢asu. Odpira nove priloznosti za dialoge in posvetovanja, daje
mo¢ ljudem, da sami naredijo stvari in ne ¢akajo, da se stvari zgodijo njim (Slevin 2000,
47). Uporaba interneta ustvarja nove oblike interakcije in na novo oblikuje nacine na
katere posamezniki interpretirajo in se odzivajo na druzbeni svet (Slevin 2000, 55).
Tako internet omogoci oblikovanje novih mehanizmov povezav, ki so oblikovane in
hkrati oblikujejo razvoj novega medija. Ti novi pogoji spodbujajo posameznike in
organizacije k reciprotnemu povezovanju in sodelovanju, da ustvarijo situacije in
priloznosti, ki so bile prej mogoce le, ¢e so bili udelezenci prisotni v istem prostoru in

¢asu (Slevin 2000, 90).
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3.3 Spletne skupnosti

Vzpon nove tehnologije je v svojem bistvu druzben. Neizogibno je, da bomo novo
tehnologijo uporabljali za druzbeno interakcijo, za grajenje in ohranjanje odnosov
(Baym 2006, 35). Poskusi oblikovanja skupnosti s pomocjo medija so se zaceli ze z
razvojem radia v dvajsetih letih prej$njega stoletja in kasneje v Sestdesetih z razvojem
televizije. Danes se to nadaljuje s pomocjo interneta. Rheingold trdi, da internet pomaga
ponovno odkriti in oziviti skupnost. Izguba tradicionalnih vrednot skupnosti se lahko

ponovno pridobi s komunikacijo na internetu (Rheingold 2000).

3.3.1 Razvoj spletnih skupnosti

Skupnosti je zacel sistematiéno proucevati Tonnies v delu Gemeinschaft und
Gesellschaft. Razvil je dihotomijo med skupnostjo in druzbo. Obe razseznosti sta Cista
teoretska pojma, idealna tipa. Za Gemeinschaft ali skupnost je znacilno, da je
tradicionalna, neartikulirana, temelji na osebnih odnosih, enotnosti, obi¢ajih in veri.
Zanjo je znacilna organska volja, ki doloca misljenje in nastaja naravno. Gre za zasebne,
elementarne oblike, kot so razumevanje, tradicija, verovanje, ki so zasebne odlocitve. 1z
tega nastanejo kolektivne oblike: sloga, obicaji in religija, ki so skupna ¢ustva. Na drugi
strani obstaja Gesellschaft ali druzba, ki je urbana, industrijska, racionalna organizacija.
Odnosi v njej so neosebni, obstajajo posebni interesi, konvencije, zakoni, pravo.
Temelji na refleksivni volji: miSljenje dolo¢a in vkljuCuje voljo. Ima elementarne
oblike: pogodba, pravilo, nauk, iz katerih nastanejo kompleksne oblike: konvencija,
zakonodaja in mnenje javnosti. Doseze lahko visoko stopnjo konsenza (Splichal 1997,

114-119).

Za Tonniesovo skupnost so torej znacilna intimna, trajna razmerja, ki temeljijo na
razumevanju polozaja vsakega posameznika v druzbi. Tonnies skupnosti naprej deli na
sorodstvene skupnosti, lokalne skupnosti in miselne skupnosti. Miselne skupnosti
temeljijo na sodelovanju in koordinirani akciji z namenom dose¢i skupni cilj, zato
predstavljajo najvi§jo obliko skupnosti (Tonnies v Holmes 2007, 169). Ta oblika
skupnosti je pomembna za definiranje spletnih skupnosti (Li 2004, 2708). Za druzbo pa

so znacilna SirSa, medosebna, preracunljiva razmerja. Akcije posameznikov so
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premisljene v smislu individualne koristi. Odnosi so osredotoceni na posameznika. Gre

za stanje napetosti (Jankowski 2009, 60).

Rheingold trdi, da so bile skupnosti pred internetom sestavljene iz ljudi, ki so skupaj
delali ali ziveli blizu drug drugega. Internet je to spremenil, enako misleci se zdaj lazje
povezejo med sabo, ne glede na to, kje se geografsko nahajajo. Ob tem gradijo odnose
(Rheingold v Gauntlett in Horsley 2004, 16). Toda spletne skupnosti so obcutno
drugacne kot tiste v realnem zivljenju. So veliko bolj fleksibilne, ljudje prihajajo in
odhajajo, ustvarjajo nova poznanstva in prezrejo tiste elemente skupnosti, ki jih ne
marajo. Sodelujo¢i v razpravah na internetu se jim lahko pridruzijo in jih zapustijo

kadarkoli zelijo (Gauntlett in Horsley 2004, 16).

Nastanek spletnih skupnosti Rheingold opise sledece: »Ko dovolj veliko stevilo ljudi
dovolj dolgo ohranja odnose v virtualni realnosti, ki so dovolj pomembni, se razvijejo
spletne skupnosti.« Gre za mreze interaktivne komunikacije organizirane okoli
dolocenih interesov, namenov. Tej definiciji nasprotuje Thompson, ki pravi, da je
njegovo razumevanje spletnih skupnosti preve¢ poenostavljeno in ne upoSteva
kontekstov. Tudi Poster se z njim ne strinja in trdi, da virtualna realnost odpira moznosti
za nove oblike interakcij, pri katerih ne more biti razlikovanja med realno in nerealno
skupnostjo. To bi zanemarilo zgodovinski razvoj skupnosti (Thompson; Poster v Slevin

2000, 91).

Oblakova povzema zdaj Ze ve¢ kot petnajst let stare napovedi o razvoju spletnih
skupnosti, ki so takrat imele pridih revolucionarnosti, so se pa nekatere izmed njih tudi
uresni¢ile. Med te lahko priStejemo neomejeno in ucinkovito povezovanje ljudi v
skupnosti na mrezi, ki se zaradi prej$njih casovno-prostorskih omejitev sicer ne bi mogli
srecati. Zgodile so se spremembe obstojecih na¢inov komuniciranja, ki so ustvarile nove
druzbene prostore. Imamo tudi relativno svobodo izbiranja kdo smo, kako se
predstavljajo drugim in s kom se druzimo na internetu. Zgodila naj bi se tudi
elektronska demokracija, ki bo vsakomur omogocala vklju¢evanje in oblikovanje nove

bivanjske sfere, ki naj bi jo naseljevala virtualna telesa (Oblak 2000, 1052).
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Pri tem je potrebno lociti med dvema dimenzijama virtualne resni¢nosti. Lahko je to
vstop v virtualno resni¢nost kot prehod v nek simulacijski svet, posameznikovo
dojemanje tako oblikovanega sveta pa predpostavlja aktivno vpletenost razli¢nih cutil.
V drugem primeru gre za virtualno resnicnost kot prostor. Okvire te dimenzije v
splosnem dolo¢ajo kompleksnosti druzbenih odnosov, ki se oblikujejo s pomocjo in
preko racunalnisko posredovanega komuniciranja. S prikljucitvijo v virtualno resni¢nost
se posameznik soo¢i z mnoZzico raznovrstnih nacinov, prek katerih ohranja ali bogati
odnose z drugimi ljudmi in izoblikuje povsem nove oblike druzbenosti in specifi¢ne
oblike individualnosti (Oblak 2000, 1056).
Racunalnisko posredovana komunikacija ne strukturira zgolj druzbenih
odnosov, pac¢ pa predstavlja svet, v katerem se ti odnosi odvijajo, in tudi
sredstvo, ki ga uporabniki uporabljajo za vstop v ta prostor. Je nekaj vec kot
kontekst, znotraj katerega se vzpostavljajo druzbeni odnosi, saj je pojasnljiva in
namisljeno konstituirana s simbolicnimi procesi, ki jih izzovejo in ohranjajo

posamezniki in skupine (Jones 1995 v Oblak 2000, 1060).

3.3.2 Opredelitev spletnih skupnosti in njihove znac€ilnosti

Neka enotna definicija spletnih skupnosti ne obstaja. Muniz in O'guinn zato povzemata

temeljne znacilnosti spletnih skupnosti, ki so skupne vecini definicij:

e Skupna zavest je notranja povezanost, ki jo ¢lani skupnosti ¢utijo med seboj. Pri tem
je pomemben tudi obcutek drugacnosti od tistih, ki niso ¢lani te skupnosti. Gre tore;j
za kolektiven obcutek pripadnosti doloceni skupnosti (Weber v Muniz in O'guinn
2001, 413).

o  Skupni rituali in tradicije, ki izhajajo iz skupne zgodovine, kulture in zavesti.
Krepijo norme, vrednote in solidarnost skupnosti (Durkheim; Marshall v Muniz in
O'guinn 2001, 413).

e Obcutek moralne odgovornosti, ki se kaze kot dolznost do celotne skupnosti in

posameznih ¢lanov (Muniz in O'guinn 2001, 413).

Indikatorji skupnosti so druZbene vezi, ki nastanejo med posamezniki, skupinami in

institucijami. Pomembna je nasiCenost mrez, moc povezav, odnosov, stopnja
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heterogenosti med enotami v mrezi, vpliv polozajev na individualno in kolektivno

akcijo. Vse to lahko najdemo tudi v spletnih skupnostih (Jankowski 2009, 61). Tudi

McLaughlin in sodelavci na podlagi opazovanja primera spletne skupnosti opredelijo

kazalce, ki kaZejo na nastanek spletnih skupnosti:

Identiteta c¢lanov se ne spreminja: imajo stalno uporabniSsko ime in scasoma
razvijejo svojo osebnost.

Razvijanje medosebnih odnosov: uporabniki prepoznajo slog komunikacije drug
drugega, vedo kaj lahko pri¢akujejo od drugih in z nekaterimi razvijejo tesnejSe
odnose.

Nastanek ritualov: gre za pozdrave, izmenjavo vsebin, pa tudi druge rituale, ki so
blizu realnemu Zivljenju, niso pa nujno izvedljivi v virtualnem.

Kultura: ¢lani skupnosti razvijejo lastno kulturo, ki se kaze v normah in nacinih
zraZanja.

Hierarhija in druzbeni polozaj: boljsi polozaj imajo tisti, ki so prisotni zZe nekaj
Casa, lahko pa se tudi zgodi, da koga skupnost izob¢i, predvsem kadar gre za krSenje
norm skupnosti.

Obcutek pripadnosti: mo¢no poistovetenje s skupnostjo in s tem razvijanje obcutka

pripadnosti (McLaughlin in drugi v Jones 1997, 152-165).

Hagel in Armstrong delita spletne skupnosti v Stiri kategorije, glede na to, katere

potrebe svojih ¢lanov zadovoljujejo:

Interesne skupnosti: ¢lane takS$nih skupnosti zdruzujejo skupni interesi, stroka in
zanimanja.

Odnosne skupnosti: povezujejo posameznike, ki jih je zaznamovala neka Zivljenjska
izku$nja in si v skupnosti nudijo podporo.

Transakcijske skupnosti: gre za menjavo informacij z namenom enostavnej$e in
hitrejSe transakcije informacij.

Fantazijske skupnosti: omogocCajo oblikovanje novih identitet v virtualnih

fantazijskih svetovih (Hagel in Armstrong v Li 2004, 2710).

Interakcija med ljudmi na internetu je lahko popolnoma anonimna, nastane lahko igra

identitet. Ljudje nimajo neke fiksne esence, identiteta je zgolj nastop, tudi ¢e se nam zdi
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popolnoma naravna. To velja tudi za lastno identiteto. Internet prekine povezavo med
izrazanjem identitete in fizicnim telesom posameznika, ki to identiteto izraza (Gauntlett
in Horsley 2004, 18). Lazje spregovorimo z neznanci, ker je druzbeno tveganje manjse
in zato se lahko hitreje oblikujejo skupnosti. Pogosto temeljijo na skupnih interesih.
Spletne skupnosti razvijejo norme za interakcijo, nacine izrazanja, so normativno

regulirane, tudi hierarhi¢ne in podpirajo svoje ¢lane (Baym 2006, 46).

Kar ob taks$nih interakcijah nastane, je set druzbenih pomenov, ki omogocajo
sodelujo¢im skupino dojemati kot skupnost (Baym 2006, 46). Ti druzbeni pomeni
vkljucujejo identitete in odnose ter skupnosti lastne oblike izrazanja in obnaSanja.
Poznavanje notranjega diskurza skupnosti, z vsemi kodami, izrazjem in rutinami lahko
sprozi obcutek pripadnosti. Spletne skupnosti imajo tudi druzbeno hierarhijo, kar
nasprotuje tezi, da internet podpira enakost in enakopravnost. Spletne skupnosti delujejo
podobno kot tiste v realnem zivljenju. Lahko razvijejo neenake vzorce participacije in
na tem gradijo hierarhijo. Clani skupnosti se medsebojno podpirajo, tudi & skupnost
prvotno nima tega namena. Vecinoma torej niso agregat posameznikov, ¢eprav je lahko
Clanstvo v njih le zacasno in prostovoljno; brez posledic lahko ljudje zamenjajo
skupnost (Baym 2009, 46). Za spletne skupnosti veljajo svoboda govora,
individualizem, enakost in dostop za vse. Gre za nacela demokracije ne glede na

geografski polozaj in kulturo, ki ji sodelujoci pripada (Fernback in Thompson 1995).

Van Dijk si pri vsem tem postavlja vprasanje ali lahko spletne skupnosti nadomestijo
sploSen obcutek izgubljanja skupnosti, ki prevladuje v druzbi. Spletne skupnosti niso
povezane z dolo¢enim prostorom in ¢asom, ampak vseeno sluzijo skupnim interesom v
druzbenih, kulturnih in mentalnih realnostih. Obsegajo vse od splosnih do posebnih
interesov in aktivnosti. Vsem skupnostim je temeljno sledece: da imajo ¢lane, da imajo
druzbeno organizacijo, svoj jezik in vzorce interakcij, ter svojo kulturo in skupno
identiteto. Tako lahko Van Dijk primerja spletne skupnosti in skupnosti v realnem

zivljenju, ki jih imenuje organske skupnosti.

21



Tabela 3.1: Idealni tipi organskih in spletnih skupnosti

Znacilnosti Organske skupnosti Spletne skupnosti
Zgradba in povezanost Tesna skupina (npr. po starosti), Ohlapna povezanost, dolocene
veliko aktivnosti aktivnosti
Druzbena organizacija Zavezanost prostoru in ¢asu Ni zavezanosti prostoru in ¢asu
Jezik in interakcija Verbalna in neverbalna Verbalna in parajezik
Kultura in identiteta Popolna individualna, homogena Delna skupinska, heterogena

Vir: Van Dijk (1998, 45).

Ko ne gre za idealne tipe, se lahko znacilnosti organskih in spletnih skupnosti
prepletajo. Ni nujno, da je spletna skupnost heterogena, lahko ima tudi mocne vezi.
Temeljno vprasanje je, do kakSne mere lahko spletne skupnosti nadomestijo organske in
spodkopljejo trenutni druzbeni proces fragmentacije in individualizacije. Van Dijk
zakljuci, da spletne skupnosti ne morejo ponovno sestaviti izgubljenih skupnosti v
druzbi, predvsem zato, ker so kulture in identitete oblikovane le delno, heterogeno in
preve¢ fluidno, da bi lahko omogocile mocan obcutek pripadnosti. Manjka pristen
dialog. Spletne skupnosti lahko dopolnjujejo organske, ne morejo pa jih nadomestiti

(Van Dijk 1998, 63).

3.3.3 Modeli za analizo spletnih skupnosti

Pri raziskovanju pomena spletnih skupnosti za trzno komuniciranje Preecova oblikuje
model druzbenih znacilnosti in uporabe, ki opiSe uspeh spletnih skupnosti. Predstavlja
atribute spletnih skupnosti: druzbene determinante: namen (stopnje vpletenosti ¢lanov,
interaktivnost, recipro¢nost), ljudje (Stevilo c¢lanov, njihove znacilnosti in stopnja
participacije), politike (norme, pravila); dialog in druzbena interakcija; informacijska
arhitektura. Gre torej za raziskovanje spletnih skupnosti z vidika uporabnika (Preece v

Kim in drugi 2007, 817).
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Slika 3.1: Model druzbenih znacilnosti in uporabe spletnih skupnosti

namen

ljudje

pravila

interakcija

informacije

navigacija

dostop

druzabnost druzbene koristi

\ 4

A A

A 4

funkcionalne
uporabnost

A 4

koristi

Vir: Preece v Kim in drugi (2007, 818).

Tabela 3.2: Preglednica raziskovalnih vprasanj za posamezne determinante

spletnih skupnosti

okvir

Druzbene

determinante

Determinante uspesnosti/koristi

druzabnost

namen

ljudje

pravila

Koliko in kaksna sporocila posiljajo? Komentarji/izvirna
sporocila

Koliko interaktivnosti se pojavlja?

Koliko in kaksni vzajemni odnosi nastanejo?

Kaksna je kvaliteta prispevkov in interakcij?

Koliko in kako ljudje sodelujejo v skupnosti?

Kaj pocnejo, kaksne vloge imajo?

Kako izkuseni so?

Kaksne so njihove znacilnosti? (spol, starost, interesi...)
Kaksna pravila veljajo?

Kako nadzirajo neprimerno obnasanje? Kaksne so
posledice?

Kako ucinkovita so ta pravila?

Kako spodbujajo razvijanje odnosov?

Ali obstajajo pravila, ki povecujejo zaupanje? Kaksna so?
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uporabnost

] ) . Ali se lahko vzpostavi dialog? Druzbena podpora?
dialog in druzbena o o . ) .
) . So uporabniki zadovoljni z nacinom interakcije?
podpora; interakcija ] . ) B
Kako dolgo traja, da dobijo povratne informacije?
Kako dolgo traja, da uporabnik najde informacije?
i . Na kaksen nacin lahko poslje svoje sporocilo?
informacije
So uporabniki zadovoljni z informacijami?

Ali lahko ponovno dostopajo do informacij?

Kako dolgo traja, da se naucijo navigacije na spletnem
mestu?

navigacija . .
Koliko Casa traja, da najdejo, kar isCejo?

Kaksne napake delajo?

Ali imajo dostop do vseh podatkov, ki jih potrebujejo?

dostop Ali omogoca dostop do ekskluzivnih informacij?

Vir: prirejeno po Preece (2001).

Porterjeva oblikuje model »5P« spletnih skupnosti, ki omogocajo njihovo analizo.

Vsebuje naslednjih pet elementov:

Vsebina interakcije (angl. purpose): Gre za namen spletne skupnosti, skupne
interese, ki se razvijejo v diskurz spletne skupnosti. Lahko gre za tematsko
skupnost, odprto skupnost, ko govorimo o igrah lahko gre za stratesko skupnost...
Tu lahko lo¢imo skupnosti tudi po vpletenosti oz. oddaljevanju od realnega
Zivljenja. Druzabna omreZja imajo precejSnjo stopnjo aktivnosti, ki potekajo tudi
zunaj njih, medtem, ko se lahko virtualni svetovi popolnoma oddaljijo od realnega
Zivljenja.

Prostor interakcije (angl. place): Prostor ni misljen geografsko, osredotoCi se na
tipe prostorov, kjer nastajajo spletne skupnosti in prisotnost kodov, ki omogocajo
ljudem, da jih razumejo kot prostore.

Oblika interakcije (angl. platform): Gre za vprasanje ali tehnologija omogoca
interaktivnost v smislu sinhrone, asinhrone komunikacije, ali pa je moZzno oboje.
Sem spada tudi tehnologija, ki jo posameznik potrebuje za vstop v skupnost: lahko
je dostopna preko brskalnika ali pa mora posameznik program naloziti na svoj
raCunalnik. Tu lahko analiziramo skupnosti tudi po stopnji svobode komunikacije.

Nekatere omejujejo svobodo izrazanja in dovoljujejo samo doloCen set izrazov,
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druge omogocajo izbiro med javnimi in zasebnimi sporocili, nekatere omogocajo
tudi uporabo avdio in video vsebin.
e Vzorci interakcije (angl. population): Gre za velikost skupine in tipe druzbenih
vezi med ¢lani. Clane lahko razvrstimo tudi po njihovih demografskih znagilnostih.
e Donosnost interakcije (angl. profit model): Porterjeva lo¢i med donosnimi in
nedonosnimi spletnimi skupnostmi. Donosne so tiste, ki omogocajo oglasevanje,

kjer je za vstop potrebno placilo, ali pa so pla¢ljive dodatne aktivnosti' (Porter
2004).

Tabela 3.3: Primeri spletnih skupnosti druzbenih medijev po »5P« modelu

Porterjeve
Vsebina Prostor Oblika Vzorci Donosnost
interakcije interakcije interakcije interakcije interakcije
Facebook odprta skupnost razprsena sinhrona in mladi odrasli oglasevanje,
asinhrona dodatne
aktivnosti za
placilo
LinkedIn povezovanje razprsena asinhrona poslovni oglasevanje,
profesionalcev uporabniki dodatne
aktivnosti za
placilo
You Tube tematska razprSena asinhrona zanimanje za oglasevanje,
skupnost video dodatne
aktivnosti za
placilo
Twitter odprta skupnost razprsena asinhrona odrasli oglasevanje
(omejeno)
Blogi odprta skupnost razprsena asinhrona odrasli oglasevanje
Second Life | odprta skupnost razprsena sinhrona mnozi¢na narocnina,
oglasevanije,
posebni
predmeti za
placilo
World of takticna, razprsena sinhrona mnozi¢na narocnina,
Warcraft tematska oglasevanje,
skupnost posebni
predmeti za
placilo

Vir: Messinger in drugi (2009), prirejeno po Porter (2004).

' Sama bom v nadaljevanju donosnost interakcije ocenila z vidika odnosov z javnostmi, kot moznost
grajenja in ohranjanja odnosov, moznost pridobivanja povratnih informacij, raziskovanja in podobno.
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Model, ki ga je razvil Jankowski, temelji na Habermasovi teoriji javne sfere.
Komunikacijo v spletnih skupnostih postavlja v Sirsi kontekst. Internet omogoca javno
razpravo prek razli¢nih orodij, ki so namenjena ravno razpravam o druzbenih, politicnih
in kulturnih temah. Habermas opredeli stiri dimenzije, ki so pomembne tudi za
raziskovanje javne razprave na internetu. To so enakost dostopa do arene razprave,
razli¢nost mnenj in relevantnih tem, recipro¢nost ali stopnja interakcije med vpletenimi
ter kvaliteta ali stopnja sodelovanja z relevantnimi informacijami (Habermas v
Jankowski 2009, 66). Ceprav je potencial tak$nih razprav na internetu velik, je
vkljucenost v razpravo lahko tudi izredno nizka, ne glede na enakovrednost dostopa,

prispevki pa niso nujno relevantni (Jankowski 2009, 66).

Slika 3.2: Model znac€ilnosti spletnih skupnosti

Struktura skupnosti:

- Velikost in homogenost
- Zgodovina
- Urbana/ruralna dimenzija

Znadilnosti posameznikov: Komunikacijske znadilnosti:

- Javni mediji in regionalni mediji
- Lokalni mediji

Digitalna omrezja skupnosti
Medosebne povezave

- Demografske
Zivljenjski cikel

Druzbeni, kulturni, politi¢ni
interesi

Spletne skupnosti, uporaba in
vkljuc¢enost:

Izpostavljenost in uporaba
Funkcionalnost

Vir: Jankowski (2009, 69).
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3.4 Druzbeni mediji

V anglesCini druzbene medije imenujejo »social media«, kar v slovens¢ino pogosto
napacno prevajajo kot socialni mediji. Ta besedna zveza ima drugo konotacijo, zato je
boljsi izraz druzbeni mediji. Problem je v tem, da se pojavljajo vedno novi mediji,
najbolj priljubljeni pa postajajo tisti, ki imajo druzabno noto, gre za druzabna omreZzja
(angl. social networking sites). Zato bom v nadaljevanju za »social media« uporabljala
1zraz druzbeni mediji, bolj natancno pa bom govorila tudi o druzabnih omrezZjih, ki so

del druzbenih medijev.

Druzbeni mediji in njihove aplikacije so orodja povezovanja ljudi na internetu.
Temeljijo na participaciji ljudi, pomembno pa je, da ljudje pri tem sami ustvarjajo
vsebine. Temelj druzbenih medijev so odnosi, ki povezujejo €lane in iz katerih se lahko
razvijejo spletne skupnosti. Posebnost taksnih spletnih skupnosti je, da pri mnogih
izmed njih glavni namen ni spoznavanje novih ljudi, ampak uporabniki tam razkrijejo
mrezo poznanstev iz skupnosti, ki jim Zze pripadajo. Gre za prepletanje spletnih

skupnosti in skupnosti iz realnega zivljenja (Waters in drugi 2009).

Druzbene medije najenostavneje razdelimo po namenu uporabe. Obstajajo taksni, ki
temeljijo predvsem na komunikaciji, ki lahko poteka preko blogov, mikroblogov in
druzabnih omrezij. Drug nacin uporabe je sodelovanje pri ustvarjanju vsebin, takSni
mediji temeljijo predvsem na udelezbi. Sem sodijo wikiji, druZzbeni zaznamki in
druzbene novice. Obstajajo tudi druzbeni mediji za multimedijske vsebine, na primer
fotografijo, glasbo in video. Namen uporabe je lahko tudi zabava. Sem spadajo virtualni
svetovi, spletne igre in podobno. Kot smo videli na primeru »5P« modela, imajo
druzbeni mediji Se druge pomembne znacilnosti, vsem pa je vecinoma skupno, da
omogocajo:

e ustvarjanje javnega ali zasebnega profila znotraj nekega sistema,

e oblikovanje seznama drugih uporabnikov, s katerimi se lahko povezujemo,

e pregledovanje in komentiranje vsebin, ki jih objavljamo sami in ki jih objavljajo

drugi v nasi mrezi (Waters in drugi 2009).
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3.4.1 Druzabna omrezja

Facebook je druzabno omrezje, kjer lahko uporabniki dodajajo prijatelje, jim posiljajo
zasebna ali javna sporoCila, posnetke, slike. Pomemben del sodelovanja v takem
omreZju je pisanje statusov in osvezevanje profila uporabnika. Mozno se je pridruziti
omrezjem: npr. Sole, delovnega mesta, univerze, organizacij... Pridruzijo se lahko okoli
doloCene teme oblikovanim skupinam ali pa postanejo podporniki oz. obozevalci
blagovnih znamk. Profili organizacij in blagovnih znamk se razlikujejo od obicajnih
uporabniskih profilov. Navadno se jim lahko pridruzi vsakdo brez omejitev in tam
spremlja novice opremljene s posnetki in fotografijami. Vsi uporabniki lahko ustvarjajo
tudi povabila na dogodke in uporabljajo razne aplikacije (Facebook 2010a). Poudarek je
torej na identiteti posameznika iz realnega Zivljenja. Druzabnost Facebook spodbuja

tako, da interakcije iz realnega Zivljenja prenese tudi v spletno skupnost posameznika.

LinkedIn je poslovna mreza. Njen glavni namen je povezovanje glede na poslovna
poznanstva. Uporabnik ustvari svoj opis in Zivljenjepis ter zacne sklepati nova
poznanstva ali pa naveze stik z nekdanjimi soSolci, sodelavci in prijatelji. OmreZje ne
temelji toliko na druzabnosti, ampak je bolj osredoto¢eno na razSirjanje mreze

poslovnih povezav, ki so lahko koristne pri delu in iskanju zaposlitve (LinkedIn 2010).

3.4.2 Mikroblogi

Twitter je hkrati druzabno omrezje in mikroblog, ki omogoca posiljanje in prebiranje
sporocil, ki se imenujejo »tviti« (angl. tweets). Twitter je mikroblog zato, ker so tviti
omejeni na 140 znakov. Avtor jih objavlja na svojem profilu, kjer so vidni vsem, ki
temu avtorju »sledijo« (angl. follow), zato jih imenujemo sledilci. Ljudi, ki jim sami
sledimo, lahko uredimo v sezname, kar omogoca preglednost glede na interesna
podro¢ja. Tviti lahko vsebujejo povezave na druge spletne strani, fotografije, video
vsebine, ki pa si jih moramo ogledati na tisti povezavi, saj Twitter ne omogoca
prikazovanja na svojem spletnem mestu. Sporocila so lahko oznacena z kljucnimi
besedami, kar omogoca iskanje med objavami. To je koristno, ¢e zelimo spremljati
pogovore o doloCeni temi, podjetju... (Twitter 2010a). Znacilnosti uporabnikov Twitter-

ja:
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e Med prvimi sprejmejo nove tehnologije.

e So izobrazeni, pomen dajejo karieri.

e Govorijo o izdelkih in organizacijah in na tak nacin lahko $irijo govorice.

e So vplivni v svoji skupnosti in spletni skupnosti in lahko vplivajo na mnenja drugih

(Harris in Rae 2010, 29).

3.4.3 Blogi

Blog je skrajsano weblog; je spletni dnevnik, ki se navadno nanasa na doloc¢ene teme, ki
zanimajo blogerja. Avtor v blog vkljuci osebni pogled na dolo¢eno temo, podobno kot
kolumne. Blogi so organizirani kronoloSko padajoce, tako da je na vrhu vedno zadnji
zapis. Besedila pogosto spremljajo fotografije ali posnetki. Lahko gre tudi za videoblog
ali t.i. vlog. Besedila so oznacena s klju¢nimi besedami, kar omogoca lazje iskanje po

bazi objav.

3.4.4 Druzbeni mediji za multimedijske vsebine

YouTube je druzbeni medij za multimedijske vsebine, namenjen pa je gledanju
videoposnetkov. Omogoca deljenje posnetkov z drugimi, komentiranje posnetkov,
ocenjevanje, shranjevanje posnetkov na svoj profil, naroanje na nove posnetke
drugih... Uporabnik lahko ustvari tudi skupine prijateljev in z njimi komunicira na
svojem profilu (ta se tukaj imenuje kanal oz. angl. »channel«). I§¢emo lahko po bazi

posnetkov, saj so oznaceni s klju¢nimi besedami (YouTube 2010).

Flickr je spletna skupnost, ki se uporablja za shranjevanje in deljenje fotografij z
drugimi. Omogoceno je tudi objavljanje komentarjev. Prednost je organiziranje
fotografij, ki jih avtorji opremijo s kljuénimi besedami, kar omogoca iskanje po bazi

fotografi (Flickr 2010). Podobni spletni skupnosti sta deviantArt in Photobucket.
3.4.5 Virtualni svetovi

Second Life je tridimenzionalni virtualni svet, ki ga ustvarjajo njegovi prebivalci. Ti

lahko v virtualnem svetu izkusijo podobne stvari kot v realnem. Lahko spoznavajo ljudi,
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nakupujejo, trgujejo, gradijo objekte, ustanavljajo podjetja... Prebivalci se lahko
povezujejo med seboj, pridruzijo se lahko skupinam, s katerimi si delijo interese in

sodelujejo med seboj (Second Life 2010).

Podatki iz leta 2006 in 2007 so kazali na veliko rast Stevila uporabnikov, ki je presegla
milijon samo v Evropi, zato so podjetja zacela odpirati svoje podruznice v tem
virtualnem svetu, dogajale so se virtualne novinarske konference, poslovni sestanki,
koncerti, predstavitve novih izdelkov... Podatki iz decembra leta 2009 pa kazejo, da je

aktivnih uporabnikov po vsem svetu samo Se okoli 700.000 (Comscore 2009).

3.4.6 Druzbeni zaznamki ali folksonomije

Delicious je primer folksonomije, ki temelji na oznacevanju elementov s klju¢nimi
besedami. Gre za zbirko povezav, ki se zdijo uporabniku zanimive. Lahko ostanejo
zasebne ali pa jih delimo z drugimi. Povezemo se lahko z drugimi in jih dodamo v
mrezo svojih prijateljev, s tem pa pridobimo tudi njihove povezave. Za vsako povezavo
vidimo koliko uporabnikov jo je oznacilo in komentiralo ter katere druge povezave so
oznacili (Delicious 2010). Podobni mesti za druzbene zaznamke sta tudi Tumblr in

Stumbleupon.

Uporabniki interneta v Sloveniji so decembra 2009 najpogosteje obiskovali naslednje

spletne strani, med katerimi je mogoce najti tudi nekaj druzbenih medijev:

e Na prvem mestu obiskanosti je iskalnik Google (85%), sledijo 24ur.com (66%),
Najdi.si (62%), YouTube (58%) in Gmail (54%), nato pa Microsoft (47%),
Wikipedia (46%), Siol.net (45%), Facebook (44%) in RTVSLO (42%).

e Najvecji relativno rast v obdobju dveh let (2007-2009) belezijo multimedijska mesta
— 24ur.com (rast za 13%), RTVSLO (23%) in predvsem YouTube (57%) — pa tudi
Siol (21%) in Wikipedia (43%).

e Pri druzabnih omrezjih izstopa Facebook (44%), medtem ko MySpace (8%) hitro
izgublja; presenetljivo skromno obiskanost ima Twitter (5%) (Brecko 2010).
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4 UPORABA DRUZBENIH MEDIJEV ZA ODNOSE Z JAVNOSTMI

4.1 Odnosi z javhostmi na internetu

Internetna tehnologija spreminja korporativno komuniciranje. Spreminjajo se
komunikacijski kanali, javnosti, orodja posredovanja sporocil, njihova oblika in
vsebina, strateSko nacrtovanje in moznost poSiljanja povratnih informacij.
Informacijska tehnologija spreminja strukturo in razmerje med korporacijami in
njihovimi javnostmi. Hkrati nastaja tudi premik od tradicionalnih vertikalnih in
horizontalnih komunikacijskih paradigem. Pomembna znacilnost je, da z internetom
delezniki dobijo mnozi¢ni medij, kjer lahko dostopajo do informacij, jih tudi sami

producirajo in s tem dobijo vecjo moc (Thator 2001, 199).

Zaradi interneta so javnosti bolje informirane, postajajo pametnej$e in od organizacij
zahtevajo ve¢. Temu se morajo organizacije prilagoditi in postati uporabnikom na voljo
tudi na internetu. Pri tem je pomembno naslednje:

e Internet omogoca pogovore med CloveSkimi bitji, ki zaradi geografskih in drugih
omejitev niso bili mogoci v dobi tradicionalnih medijev.

e Pogovori sprozijo nastanek novih oblik druzbene organiziranosti in izmenjave
znanja. Ljudje so ugotovili, da na internetu brez posredovanja organizacij dobijo
informacije in podporo drug drugega. Javnosti zato postajajo pametnejSe, bolje
informirane in bolje organizirane. Ne glede na to ali so informacije za organizacijo
dobre ali slabe, do njih lahko dostopa vsakdo.

e Organizacije nimajo enakega tona glasu kot omrezeni pogovori. Ciljnim skupinam
podjetja zvenijo prazno, monotono in neclovesko. Govoriti s ¢loveskim glasom za
podjetja pomeni, da delijo tudi skrbi, ki jih imajo, s svojimi skupnostmi.

e Javnosti na internetu so razpravljajoCa skupnost in tej skupnosti morajo podjetja
pripadati. Hkrati zelijo tudi javnosti sodelovati v pogovorih, ki se dogajajo v
organizacijah, saj imajo ideje, ki jim je treba prisluhniti, nameniti ¢as in pozornost

(Locke in drugi 1999).
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Da bi uspesno komunicirala, mora organizacija natan¢no identificirati svoje javnosti.
Veliko lazje je bilo v preteklosti dolo€iti ciljno skupino, s katero zelimo komunicirati, in
izbrati primeren medij, da jo doseZemo. Na internetu je to tezje izvedljivo, saj zaradi
svojih znacilnosti podira geografske, nacionalne, kulturne in politiéne meje. Hkrati se
tudi klasi¢ni mediji selijo na splet, kar pomeni, da privabljajo tako staro kot novo
obcinstvo, to pa podjetjem povzro€a tezave, ko Zelijo svoje javnosti natan¢no dolociti
(Ihator 2001, 200). Izbrati moramo drugacen pristop in identificirati tiste spletne
skupnosti, kjer se naSe ciljne javnosti zbirajo, jih spremljati in participirati v njih. To
omogoca nadzor nad dogajanjem, hkrati pa daje moznost za dvosmerno komunikacijo.
Tako je tudi lazje dolociti tudi, kdo so mnenjski voditelji in se jim bolj posvetiti

(Witmer 2000, 98).

Pred iznajdbo interneta so organizacije natanéno nadzorovale vse oblike komunikacije:
bile so posiljatelji, njihove javnosti pa obCinstvo. Tako so organizacije monopolizirale
komunikacijske kanale in dobile moZnost oblikovati sporocila v skladu z njihovimi
organizacijskimi cilji. Sporocilo je lahko bilo konsistentno prek razliénih medijev. Toda
zaradi kompleksnosti, interaktivnosti in ¢asovne neomejenosti spleta se vse to spreminja
(Ihator 2001, 200). Na internetu lahko zaobidemo tradicionalne »gatekeeper-je« in
komuniciramo direktno z ob¢instvom. Poleg tega imajo odnosi z javnostmi na internetu
Se druge prednosti. Komunikacija je konstantna, ker ni ¢asovno omejena, dobimo lahko
takojSen odziv in tako bolje spoznamo obcinstvo. Poleg tega so odnosi z javnostmi na
internetu tudi cenovno ucinkoviti, ker potekajo brez posrednikov, manj stroSkov pa

imamo tudi z izvedbo virtualnih dogodkov, konferenc ter raziskav (Haig 2001, 3).

Vsaka aktivnost organizacije na internetu ima moc¢ vplivati na javnosti, zato je potrebno
previdno upravljati informacije in komunikacijo na internetu. Tam smo vedno
izpostavljeni zunanjemu svetu, vse kar objavimo ali drugi objavijo o nas lahko vpliva na
ugled organizacije (Haig 2001, 1). Nasprotovanje organizaciji in njenemu delovanju
lahko posamezniki z lahkoto izrazijo na internetu, zato se lahko za¢nejo $iriti govorice o
organizaciji, ki lahko Skodujejo ugledu. Delezniki lahko jasno izrazijo svoje strinjanje
ali nestrinjanje z delom organizacije, saj jim internet predstavlja bojisce na katerem so

organizacija in delezniki enakovredno oborozeni z moznostmi, da izrazijo svoje mnenje.
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Pri tem je pomembno, da je organizacija kreativna pri nafinih doseganja, razumevanja

in komuniciranja s svojimi javnostmi. Jasno mora dolociti tista mesta na internetu, kjer

se zbirajo njihove javnosti, da lahko napacne informacije in napacne interpretacije

razre$i. Veliko lazje je namre¢ delovati proaktivno, kot reagirati na krizno situacijo

(Ihator 2001, 202).

Holtz opredeli §tiri faze razvoja odnosov z javnostmi na internetu:

1.

Navdusenje nad internetom: gre za zacetek uporabe interneta v akademske namene,
najpogosteje na univerzah, ni pa bil uporabljen v poslovne namene. Navdusenci
preizkusajo zmogljivosti interneta.

Prvi poskusi uporabe za komuniciranje organizacij: §iritev interneta izven univerz
in raziskovalnih centrov v poslovni svet. Komuniciranje ni imelo specifi¢nih
komunikacijskih ciljev, §lo je bolj za opozarjanje nase v smislu »Tukaj smo!«.
Internet se v tej fazi ni bistveno razlikoval od tiska.

Pridruzijo se strokovmjaki za komuniciranje: ko ugotovijo, da je potrebno spletne
strani podjetij integrirati z drugimi oblikami komuniciranja.

Internet kot orodje: odkrivanje orodij, ki jih ponuja internet in stratesko naértovanje

komuniciranja. Odnosi z javnostmi na internetu postanejo:

strateski: oblikovani tako, da vplivajo na poslovne rezultate organizacije.

— integrirani: internet je element SirSega komunikacijskega nacrta.

— ciljni: komunikacijske prednosti interneta se uporablja za doseganje specifi¢nih
ciljnih skupin.

— merljivi (Holtz 2002, 9-16).

Analiza vsebin na internetu je izrednega pomena: pritozbe in pohvale so vir podatkov za

trzne raziskave, identifikacijo trendov ter zaznavanje kriz, ki pretijo. Kriti¢ne diskusije

se lahko razsirijo tudi izven interneta, zato jih je potrebno ¢im prej zajeziti (Holtz 2002,

96). Pri tem pa so potrebna nova znanja:

Spletno vohunjenje: odnosi z javnostmi niso samo izvajalska funkcija, ampak tudi
raziskovalna. Pomembno je spremljati razprave v zvezi z organizacijami na

internetu in uporabiti te informacije v svojo korist.
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e Spletni komunikacijski menedzment: organizacija mora imeti jasen in enoten glas
na spletu, ki se mora odrazati v vseh oblikah komunikacije. Skladati se mora s
poslanstvom. Vsaka komunikacija mora biti nacrtovana vnaprej.

e (rajenje spletne skupnosti in spodbujanje participacije: Pogovorov na spletu ni
mozno nadzorovati, je pa mozno vsako komunikacijo razvijati. Treba je sodelovati v
razpravah in oblikovati skupnosti okoli posameznikov, ki podpirajo organizacijske
cilje.

e Tehnoloska znanja: potrebno je spoznati vsa mozna orodja komuniciranja na spletu:
oblikovanje spletnih skupnosti, pregled in analiza objav o organizaciji, poznavanje

podatkovnih baz (Holtz 2002, 47).

Vsaka spletna skupnost, ki je vsaj malo povezana z organizacijo, predstavlja
potencialno obcinstvo organizacije. Vsako je zato treba oceniti v smislu potencialnega
vpliva na organizacijo, oceniti njeno naravo, dolociti stopnjo sodelovanja organizacije v
njej in zgraditi odnos z njo (Holtz 2002, 90). Ko uporabniki Ze nekaj ¢asa sodelujejo v
takSni spletni skupnosti si pridobijo dolo¢eno mero zaupanja drugih ¢lanov. Oblikujejo
lahko svoja podroCja poznavanja in drugi uporabniki se lahko na njih obrnejo, ko
potrebujejo nasvet. Tisti, ki so najbolj zaupanja vredni in vedo najve¢ imajo visji status
od ostalih sodelujocih. Obstajajo notranje norme in pravila obnaSanja, medsebojni spori,
boj za kontrolo, v casih krize pa tudi zdruzevanje za dosego skupnih interesov. Ko

taksne skupnosti rastejo, raste tudi njihov vpliv (Holtz 2002, 86).

Ni nujno, da se organizacije omejijo samo na ze oblikovane spletne skupnosti, zgradijo
jih lahko same. Prednosti grajenja spletnih skupnosti kot orodja odnosov z javnostmi za
organizacijo so:

e Spletne skupnosti povecujejo ustvarjanje vsebin s strani uporabnikov o organizaciji.
e Tako lahko organizacije postavijo sisteme za zbiranje povratnih informacij.

e Clani spletnih skupnosti delijo interese in lahko zaénejo graditi odnose.

e Spletne skupnosti lahko povecajo lojalnost organizaciji (Kim in drugi 2007, 813).

V nadaljevanju bom predstavila in raziskala primer oblikovanja spletne skupnosti prek

druzabnih omrezjih.
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4.2 Studija primera mimovrste=)

4.2.1 Metodologija

Namen Studije primera je teorijo aplicirati na primer in preveriti, kako komunicira
podjetje z druzbenimi mediji in na kak nacin v svojo strategijo komuniciranja vpleta
spletne skupnosti. Za primer sem izbrala slovensko podjetje mimovrste=), ki je bilo za
svoje komuniciranje v druzbenih medijih leta 2010 nagrajeno z nagrado Gold Quill

Award, ki jo podeljuje zdruZzenje IABC”.

Moja izhodis¢na predpostavka je, da so druzbeni mediji, predvsem pa spletne skupnosti,
lahko u¢inkovito orodje odnosov z javnostmi. Studija primera bo deskriptivna, pomen
druzbenih medijev za ustvarjanje spletnih skupnosti kot orodij odnosov z javnostmi

bom predstavila na enem realnem primeru.

Vodilno raziskovalno vprasanje Studije primera je, kako je obravnavano podjetje

spletne skupnosti vkljucilo v svojo komunikacijsko strategijo in kateri so tisti dejavniki,

ki naredijo spletne skupnosti za ucinkovito orodje odnosov z javnostmi. Pri tem je moj

cilj odgovoriti na naslednja vprasanja:

e Katere so tiste znacCilnosti zaradi katerih lahko podpornike blagovne znamke v
druzbenih medijih razumemo kot skupnost?

e KaksSne aktivnosti odnosov z javnostmi lahko izvajamo v okviru odnosov z
javnostmi v spletnih skupnostih?

e Katere so kljucne znacilnosti komunikacije v spletnih skupnostih?

e Kaj je tisto, kar naredi druzbene medije za ucinkovito platformo za oblikovanje

spletnih skupnosti?

V nadaljevanju bom opredelila izhodis$¢a za raziskovanje. Sledil bo opis komunikacijske

strategije mimovrste=) in evalvacija komuniciranja. Nato bom spletne skupnosti

*International Association of Business Communicators je podelila t.i. Merit Award 2010: Miha Rejc,
mimovrste=), za projekt "lzgradnja online skupnosti za spletno trgovino mimovrste=) na druzabnih
medijih" v kategoriji druzbeni mediji (Iabc 2010).
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mimovrste=) analizirala po »5SP« modelu Porterjeve ter modelu, ki sem ga predstavila v

tretjem poglavju, ter naredila kratko analizo vsebine sporocil iz spletnih skupnosti.

4.2.2 Viri podatkov

Podatke za Studijo primera sem pridobila iz primarnih in sekundarnih virov. Primarni
vir je intervju z vodjo korporativnega komuniciranja mimovrste=) Mihom Rejcem.
Uporabila sem tudi sekundarne podatke, ki sem jih zbrala iz posnetka okrogle mize, kjer
je omenjeni sodeloval ter iz korporativnega bloga podjetja. Ob tem je potekalo Se
opazovanje z udelezbo. Pridruzila sem se spletnim skupnostim podjetja in opazovala na

kakSen na¢in komunicirajo s svojimi ¢lani in kako ¢lani komunicirajo med sabo.

4.2.3 Opis podjetja

Podjetje mimovrste=) je »spletni center sodobnih nakupov«. Njihovo poslanstvo je
kupcem omogociti udoben, prijazen in varen nakup preko interneta. Ustanovljeno je
bilo leta 2001. Podjetje zaposluje okoli 60 ljudi, skupaj s honorarnimi sodelavci pa
ekipa $teje okrog 90 ljudi. Podjetje Ze od ustanovitve raste s priblizno 70% letno rastjo
in je v letu 2009 doseglo 18 milijonov evrov prometa. Mesecno jih obis¢e 850.000
obiskovalcev, od katerth je 190.000 registriranih uporabnikov mimovrste=)

(Mimovrste=) 2010b).

4.2.4 Podjetje o druzbenih medijih

Pred pojavom sodobnih komunikacijskih tehnologij so imele organizacije navidezno
bistveno mocnejSo pozicijo na trgu, kot jo imajo sedaj. Navidezna zato, ker so se
pogovori med uporabniki, kupci in narocniki teh institucij Se vedno dogajali v zaprtih
pol-javnih sferah zakljuenih krogov ljudi. Danes internet in druzabna omrezja ponujajo
Stevilne udobne kanale, kjer lahko ti posamezniki ali skupine ljudi izrazijo razoCaranje
ali izrecejo pohvalo podjetjem ali blagovnim znamkam. To lahko vidijo vsi, ki te
pogovore spremljajo. O podjetjih, produktih in storitvah ze sedaj potekajo Stevilni

pogovori na druzabnih omrezjih, blogih in forumih, ¢e se jim podjetje ne pridruzi, bo iz
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rok izpustilo priloznost, da pove tudi svojo plat zgodbe in se priklju¢i pogovorom, ki se

ze dogajajo (Rejc 2009).

4.2.5 Odnosi s skupnostjo

S temi aktivnostmi v podjetju se ukvarja strokovnjak za odnose s skupnostjo, ki ga v
podjetju imenujejo upravljalec skupnosti (angl. community manager). Njegove
dejavnosti in vescine so porazdeljene takole: 40% odnosi z javnostmi, 40% podpora

potro$nikom, 20% marketing. Opravlja §tiri osnovne naloge:

e Je glas skupnosti uporabnikov v podjetju. Spremlja, poslusa in aktivno nadzira
kaks$ni pogovori se na spletu dogajajo o podjetju, tako na lastnih spletnih mestih, kot
na zunanjih. V tem duhu se tudi vpleta v pogovore s posamezniki, s tem ko
odgovarja na njihova vpraSanja, ali pa se spusti le v kramljanje. Tako javno kot v
zasebnih sporocilih.

e Razsirja dobro ime. Promovira storitve, izdelke, novosti in zanimivosti s pomocjo
pogovorov.

e Je visoko usposobljen komunikator in mediator, pozna komunikacijske posebnosti
kanala in skupnosti. Odgovoren je za reSevanje sporov, pritoZzb in nerazumevanj
znotraj skupnosti.

e Zbira potrebe, zelje, predloge za razvoj izdelkov in storitev in jih posreduje

produktnim timom znotraj podjetja (Rejc 2009).

4.2.6 Komunikacijska strategija

Koli¢ina strateskega nacrtovanja je relativno visoka, saj so prisotnost na druzabnih
omreZjih uvrstili tudi med strateSke usmeritve podjetja. Pred zacetkom kampanje (maja
2009) so opravili precej raziskav in izobraZevanja o odnosih s potro$niki. Opredelili so
smernice komuniciranja, identificirali glavno ciljno javnost, klju¢na sporocila in
komunikacijske cilje. Ob komuniciranju Se vedno izvajajo stalno naértovanje aktivnosti

na strateski ravni (Rejc 2010b).
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Ciljna skupina

Ciljna skupina komuniciranja v druzabnih omrezjih je hkrati prevladujo¢a demografska
skupina, ki uporablja storitve mimovrste=). Gre za moSke stare med 18 in 35 let.
Njihova klju¢na znacilnost je, da med prvimi sprejemajo nove tehnologije in s tem tudi
druzbene medije in druzabna omrezja. Za njih je internet tudi prostor prezivljanja

prostega Casa in prostor srecevanja.
Komunikacijski cilji

Splosni komunikacijski cilji so povedati potroSnikom, da so za njih na voljo tudi v
druzabnih omrezjih, vedno in kakorkoli. Povedati potroSnikom, da si zelijjo njihovih
povratnih informacij in da jih lahko vprasajo karkoli. S tem pa zeli podjetje vzpostaviti
sekundarni kanal za podporo potrosnikom, povecati Stevilo interakcij med blagovno
znamko in potrosniki, povecati stopnjo vklju€evanja potrosnikov v blagovno znamko,
pospesiti in poenostaviti raziskave ter ustvariti dodatne priloZznosti za prodajo (Rejc

2010¢).

Specifi¢ni komunikacijski cilji za posamezna komunikacijska orodja, ki so si jih zadali
ob zacetku projekta maja 2009 so bili preseci mejo 3000 ¢lanov skupnosti na Facebook-
u v enem letu in proaktivno delovanje na Twitter-ju — poiskati in se vkljucevati v

pogovore o podjetju (Rejc 2010a).
Kljuéna sporodila

Klju¢na sporocila so:
e Cenimo tvojo pripadnost.
e Vedno smo odprti za ideje, zelimo se izboljSati zate in s teboj.

e Zate smo tu. Vedno (Rejc 2010b).
Komunikacijska orodja

Kot orodja komuniciranja so uporabili druzabni omrezji Facebook in Twitter, kjer so
ustvarili profila podjetja z imenom mimovrste=) in logotipom podjetja kot sliko profila.

Za iskanje novih podpornikov v druzabnih omreZjih so izbrali organski pristop — pustili
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so, da mreza sama raste in niso sami posiljali vabil za vkljucitev. Bolje je namre¢ imeti
nekaj podpornikov, ki so bolj zavezani blagovni znamki, ki jo poznajo od prej in se
pridruzijo sami. Na spletni strani podjetja so objavili povezave do obeh druzabnih

omrezij in ljudi povabili k sodelovanju.
»wSpremljaj mimovrste=) na Facebook-u. Mimovrste=) smo prisotni tudi na popularni

druzbeni spletni platformi Facebook. Postani clan skupine mimovrste=) ali t.i.

obozevalec strani mimovrste=) in spremljaj, kaj nam dogaja ter sodeluj v posebnih

akcijah.« (Mimovrste=) 2010a).

Slika 4.1: Mimovrste=) na Facebook-u

facebook Iskanje Domov  Profil  Uporabniskiragun ~

mimovrste=) ta vikend je na mimovrste=) Vikend brezplacne dostave. Velja za vsa narodila, oddana do nedelje, 23:59.
Po polnodi pa je pravljice konec. peejinjo soboto

.
mimovrste
Iid Podatki  Video Slike Razprave  Ocene »
Ustvari oglas
Priporod prijateliem Mapisi nekaj... _ .
PoveZi se z veC

N Dodaj: = Deli z ostalimi prijatelji
Zivjo! Na Facebook profiu ti
mimovrste=) predstavija zanimivost =
iz prodajnega programa. Lahko nam . ) . Q, Filti A—
tudi pove svoje mnenje, delig BoZo Lali¢ Mene samo zanima, kdaj je nafrtovan prihod novih macbook projev? 1.
izkugnje in prediagas izboligave. Hvala in LP, &N

B —\/

pred 9 urami/-a - Komentiraj - Vie mi je - Oznad Delite svojo Facebook
0sebni podatki izkugnjo z ved prijatelji.

e . . Povefite se z njimi s pomogjo
T3

Ustanaviiena: | MatjaZ Sledlar Ziujo..u ponedeljek, sem vam.pnslau 5 predlogov, za vaso stran nadih preprosth orodi.
o1 \ (Ticket ID: QGQ-912057)..pa me zanima, kaj je s tem...je blo uporabno?, ...

Viéeraj ob 15:43 - Komentiraj - Vie& mi je - Oznad

Vet oglasov
2 Friends Like This mimovrste=) Cez vikend smo se s Simobilovo @Orto ekipo pomerili v dirkanju z
vozitki. Rezultat? Vsi, ki sklenete ali podaljSate Orto naroénine do 10.6., prejmete
Se bon za Soping na mimovrste=) v vrednosti 40 EUR! Povej prijateljem :)

=

mi

§ ORTO SOPTHG!
itube.com

0 nakupovalnimi vozidk dirjal
se sre; ohiti tudi i in ob nakupu cer
ung telefonov iz nase ponudbe preskod
vrednosti ...

ibljanskih ulicah!

redno ugodnih

z bonom v

5.881 People Like This
B8} véeraj ob 9:24 - Komentiraj - Vie€ mi je - Deli z ostalimi
£ Toje viet 8 osebam.

3 Prikazi vse komentarje (11)

e e e £ Kepet (Hedosein)

Vir: Facebook (2010b)

»Mimovrste=) na Twitter-ju! Pridruzi se pogovorom! Na Twitter-ju se lahko z nami
pogovarjas o vsem, kar ti pade na pamet. Resno © Vprasaj nas — odgovorili ti bomo,
sporocamo tudi aktualne novosti in posebne ponudbe. Nam Zzelis ti kaj povedati? Smo
na: www.twitter.com/mimovrste.« Tako vabijo k obisku profila podjetja na Twitter-ju

(Mimovrste=) 2010a).
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Slika 4.2: Mimovrste=) na Twitter-ju

m Home Profile Find People Settings Help Sign out

splosne informacije, Hame mimoyrste=)
vratila, garancije G Location Jesenice, LI, MB,
mimovrste ot

e-posta: info@mimovrste.com Web hitp:/fwww. mimovr ...

telefon: 04 58 11600 Bio Spletni center sadobnih
nakupov mimowrste=) na

S—— Twiltru (@MihaRejcin
@vyougo)

& + Following ® = lsts> v
e-posia: pr@mimovrsie.com 4 o 0
Your lists: brands following followers  lsted

45.000 artikiov v 13 cddelkih Tweets

@friedcell manjse nekonsistentnosti

Favoriles.
pri A/B testu novega izpisa ,

- it S Actions
dobavljivosti. bomo odpravili v message mimovrste
£ block mimovrste
kratkem :) i
about 16 hours ago vis Seesmic in reply to friedcel - -
Following
dirlianje Z voziEki ZH%O;}OK_SI? m}prrﬁ[mg,\gasxqwa R‘leﬁu\lall? 40 EUR ! = H.!
za Soping pri nas: hitp.//skrci.me/ortoP. Povej prijateljem! o
about 19 hours ago via Seesmic 'Eﬂgn
te istes poceni, simple, a hkrati zmogljiv fotkit za vse svoje izlete in A m -
podvige - Canon Ixus 95 [S za 149,90 EUR http//bit ly/cRhK|B ﬂ @ na’;“
10:05 AM May 12th via Seesmic ! q
| - Gl 22
Orto_si Tako smo se z @mimovrste pomerili v dirkanju z vozicki n E u - % h
po ljubljanskih ulicah — hitp://skrei.me/soping. In rezultat? :
hitp //skrci mefortoP View all...

917 AM May 11th vis web e A ey

Vir: Twitter (2010b)

Objavljajo vsebine s katerimi poskusajo vzpostaviti interakcijo s sledilci: nabor vsebin o
izdelkih, zanimive informacije iz podjetja, reSevanje problemov uporabnikov na svojem
profilu, kar pomeni, da so pogovori vsem vidni. Ne gre ve¢ za tipicno podporo
uporabnikom. Pokazejo vecjo pripravljenost pomagati na javnem mestu, kar deluje kot
dokaz za vse ostale. Bistvo komunikacije je hitrost, odzivnost in kakovost. S tem zelijo
ustvariti vezi solidarnosti, povezanosti in skupnosti, ne da bi uporabnikom ponujali neka

navidezna darila in bonuse (nagradne igre, promocijske nagrade...) (Rejc 2010a).

Omogocili so tudi vkljuevanje skupnosti na spletno stran podjetja, kjer lahko
uporabniki ocenijo izdelke in ovrednotijo mnenja drug drugega o izdelkih. Najbolje
ocenjena mnenja so nato nagrajena. »Kupcu vedno skusamo dati najbolj kakovostno
informacijo ze pred nakupom, zato so nasi opisi izdelkov obsirni, spodbujamo pisanje
mnenyj tistih, ki izdelek Ze uporabljajo, in smo vedno na voljo za dodatna vprasanja. Ce
menis, da lahko za svoje kupce poskrbimo se bolje, pa bomo veseli vsakega predlogal«

(Mimovrste=) 2010a).
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4.2.7 Evalvacija

Za evalvacijo uspesSnosti komuniciranja v smislu grajenja spletne skupnosti uporabljajo

orodje Facebook Insights, kjer dobijo podatke o Stevilu interakcij na teden. Na Twitter-

ju za to uporabljajo orodje Twistory, ki prav tako izpisuje podatke o Stevilu interakcij na

tedenski ravni (Rejc 2010a). Uporabljajo tudi orodja za analizo obiskov njihovih strani

na druzabnih omrezjih, kot je na primer Google Analitics, ki poleg ostalega omogoca

spremljanje prodaje tistim, ki pridejo iz druzabnih omrezij na njihovo spletno stran in

opravijo nakup. Ta odstotek prodaje se je v enem letu (maj 2009-maj 2010) povecal za

5%. V podjetju spremljajo tudi Stevilo resSenih pritozb in tezav potrosnikov, ki se je prav

tako povecalo (Rejc 2010c).

4.2.8 Znacilnosti spletnih skupnosti mimovrste=)

Pri analizi spletnih skupnosti mimovrste=) bom uporabila model Porterjeve, tabela 3.3.

Gre za t.1. model »5P« spletnih skupnosti.

Tabela 4.1: Preglednica: Analiza spletnih skupnosti mimovrste=) na Facebook-u

po »5P« modelu Porterjeve

vpletena v realno

Zivljenje.

Vsebina . - Oblika . " Donosnost
. N Prostor interakcije . . Vzorci interakcije . -
interakcije interakcije interakcije
Odprta skupnost, Razprsena Komunikacija je Moski, 18-35  Grajenje
Spletni pridruZijo se ji skupnost. asinhrona, let. odnosov,
| lahko vsi, ki jih poskusajo ohranjanje
ST zanima Ker ohranjati hitro Med prvimi odnosov.
mimovrste | mimovrste=). komunikacija odzivnost. sprejemajo
na poteka v nove Kanal za
Je tematska slovenscini je Spodbuja se tehnologije, podporo

Facebook- . . o - % q
skupnost, teme omejena na interakcije med druzabna potrosnikom.

uin Se nanasajo na tiste, ki clani in omrezja.

Twitter-ju | podjetje, akcije, razumejo jezik.  podjetjem, ter Pridobivanje
objavljajo med clani povratnih
zanimivosti, ki samimi. informacij in
niso nujno moznost za
povezane s Spodbujajo raziskave.
podjetjem. sodelovanije in

solidarnost.
Skupnost je




Primeri pogovorov mimovrste=) s svojimi ¢lani za znacilnosti iz Tabele 4.1. spletne

skupnosti mimovrste=) na Facebook-u:
e Teme o podjetju:

mimovrste=): »Na obisku v ljubljanskih pisarnah ekipa 24ur — zakaj? Watch the news
today ;)« (Facebook 2010b).

e Teme o akcijah:

mimovrste=): »Tole pozorno preberi dvakrat, ker v prvo ne bos verjel: ce nasi
nogometasi v JAR osvojijo naslov svetovnega prvaka, ti povrnemo celotno kupnino za

TV, kupljen pri nas. Stevilo tevejev ni omejeno ;)« (Facebook 2010b).

e Zanimivosti:

mimovrste=): »Danes je pa fenomenalen dan. Ne samo, da je svetovni dan Brisace,

ampak tudi Dan Mladosti. Yay! ©« (Facebook 2010b).

o Spodbujanje interakcije:

mimovrste=): »O, kakSen funky dan. Petek, soncek, ravno prave vibracije, da si dan
popestrimo s kaksno hudo muziko, pa toliko izbire. IsCemo pravsnji komad za taksen
fenomenalen dan in zbiramo vase predloge. Predlogi bodo v pomoc nam in tudi ostalim

fanom mimovrste=), morda bo pa nekaj tiso¢ ljudi naenkrat poslusalo ravno tvoj

predlog ;). Linki na YouTube zazeleni.« (Facebook 2010b).
e Interakcije med ¢lani, sodelovanje uporabnikov med seboj:

Leon: »Dober dan,mene pa zanima,ce je ta graficna kartica dobra in ce jo imate na
zalogi (povezava)?«

Andrej: »To je najboljsa graficna za AGP vodilo trenutno na trgu. Prepricaj se ce
rabis AGP ali PCI-E vodilo za graficno kartico, saj model obstaja na obeh vodilih. Ce
ne ves pogooglaj malo po svoji trenutni graficni pa bos nasel odgovor ;)«

mimovrste=): »@Leon: kartica trenutno ni na zalogi (kot pise Ze pri podatku o

dobavljivosti na strani artikla), je pa dobavijiva v predvidoma 30 dneh — lahko tudi
prej.«
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Andrej: »Leon pol pocakaj in jo kupi. Se ti vsekakor splaca... saj kot pravim boljse na
AGP vodilu ne bos nasel : P« (Facebook 2010b).

e Povratne informacije:

Irenej: »Super ste! =)«

mimovrste=): »O, hvala. Ful bi bili veseli, e nam zaupas Se, s ¢im smo si to zasluzili
)«

Matjaz: »Ce smem jaz povedat..ste dokaj poceni, s pregledno spletno stranjo in ker je
vzpostavijen zelo dober odnos med vami in med kupcem! Uporabniki lahko z vami
veliko sodelujemo: (nagrajena) mnenja, moznost predlogov za stran, vi pa nam dajete o
narocilu veliko informacij (sporocanje z sms-i, na spletni strani je status narocila, na
voljo ste vsem vprasanjem...), imate pa tudi veliko ugodnosti: vip klub, nagrade za
mnenja, predloge za stran, in Se bi lahko nasSteval! Res ste trgovina Stevilka ena v
Sloveniji!«

mimovrste=): »@Matjaz: ob teh besedah se nam je pa utrnila kar ena solzica.
Resnicno se trudimo ponuditi najboljSo mozno nakupovalno izkusnjo in lepo je prebrati,
da nam uspeva! Hvala, te tvoje besede si bomo kar natisnili in si jih nalepili poleg
monitorjev, da nas bodo spremljale vsak dan.«

Matjaz: »Kar je res, je res... V ¢ast mi bo.« (Facebook 2010b).

e Moznost raziskovanja:

mimovrste=): »Preizkusamo nov dizajn strani posameznega produkta. Kako se vam
zdi? Nova postavitev (povezava)? Trenutna postavitev (povezava)«

Primoz: »Meni je oboje dobro.«

Dejan: »Kaksne lepse fonte dat ©«

Gregor: »V predstavitvi je Se vedno vse, medtem ko ostali zavihki pa¢ nimajo vsega. Ne
bi bilo to tak, da bi sama predstavitev bila brez ostalih »komponent«, torej brez
komentarjev? Mene je vedno motilo to, da so komentarji bili Cisto, cisto spodaj. Ne vem,
Ce za tem stoji kaksna ekonomija ali kaj, ampak raje vidim komentarje nad priporocili
in dodatki.«

Tadej: »Trenutna postavitev se mi zdi definitivno boljsa, saj je meni na vrhu bolj
dostopen oz. bolj viden kot levi.«

Gregor: »Ja, se to — tudi meni je trenutna postavitev z zavihki boljsa.«

43



. mimovrste=): »Vau, super odzivi. Kar nadaljujte. Vse si pisemo ©« (Facebook
2010b).

e Podpora uporabnikom:

Aljaz: »Jaz bi pa kar tukaj vprasal, ker nisem preprican, ce med prazniki lahko tudi
poklicem. A bi lahko mogoce dobil bolj tocen datum, kdaj bo prispelo moje narocilo? «

mimovrste=): »Zdravo Aljaz, seveda lahko vprasas, Facebook dela tudi med prazniki
© Ker zelimo varovati tvojo zasebnost, smo ti podrobnosti o narocilu poslali na

zasebno sporocilo.« (Facebook 2010b).

V zavihku »Razprave« so na Facebook-u uporabnikom dali dodatno moznost, da

povedo svoje mnenje Se na forumu. Teme so razli¢ne, med njimi pa najdemo tudi:

e Pohvale: »Tukaj si Zelimo sliSati tvoje pozitivne izkusnje in pohvale — kaj ti je bilo
pri nakupu mimovrste=) vsec¢, da poskrbimo, da to postane ali ostane nasa redna
praksa. Véasih naredimo kaj »slucajno«, tebe pa to prijetno preseneti, zato si Zelimo
taksne izkusnje slisati in narediti v pravilo.« (Facebook 2010b).

e Predlogi in graje: »Zelimo si slisati tudi predloge za izboljsave ali graje, ¢e kdaj
nismo izpolnili tvojih pricakovanj. Poskusi svoj predlog ali grajo opisati ¢im bolj
konkretno, da lahko naredimo tudi konkretne korake za izboljsavo. Zavezani smo k
zagotavljanju najvisje kakovosti storitve, zZal pa nam ne uspe cisto vsakic¢ izpolniti
nasih standardov in tvojih pricakovanj. Se bomo pa potrudili ; )« (Facebook 2010b).

e Druge debate, mnenja in vpraSanja: »V to temo lahko uvrstis vsa vprasanja o
izdelkih, delis izkusnje in mnenja o kupljenih artiklih ali se pred nakupom posvetujes

z drugimi.« (Facebook 2010b).

4.2.9 Ugotovitve Studije primera

Iz podatkov, ki sem jih pridobila, sklepam, da so druzbeni mediji lahko ucinkovito
orodje odnosov z javnostmi. Kljuéni dejavniki, ki spletne skupnosti naredijo u¢inkovite
kot orodje odnosov z javnostmi so participacija clanov skupnosti, interakcija med ¢lani
in organizacijo ter ¢lani samimi, reciprocnost odnosov in pogovorov, vpletenost v

organizacijo in dostopnost organizacije. Odnose podjetje mimovrste=) gradi in ohranja
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skozi pogovore. Pri tem spodbuja participacijo ¢lanov in to povecuje interakcijo med
organizacijo in njeno ciljno skupino, s tem pa tudi povecCuje stopnjo vpletenosti

posameznikov v blagovno znamko.

Ce sledimo indikatorjem skupnosti, ki so jih opredelili McLaughlin in sodelavci (v
Jones 1997: 152-165), to so stalna identiteta ¢lanov, razvijanje medosebnih odnosov,
nastanek ritualov, kultura in obcutek pripadnosti, lahko opazimo, da so znacilni tudi za
spletne skupnosti mimovrste=). Identiteta Clanov skupnosti se ne spreminja, imajo
stalno uporabniSko ime, in kot je v druzabnih omrezjih znacilno, je poudarek na njihovi
identiteti. Obcutek moralne odgovornosti, dolznosti do skupnosti in posameznih ¢lanov
se kaZe v solidarnosti. S tem pa se razvijajo medosebni odnosi in ob¢utek pripadnosti.
Na tak nacin lahko mimovrste=) ohranja tesnejSe in dolgotrajnejSe odnose med ciljno

skupino in podjetjem kot bi bilo to mozno s tradicionalnimi komunikacijskimi orodji.

NajpomembnejSa aktivnost odnosov z javnostmi v spletnih skupnostih so pogovori. Tu
gre tako za spodbujanje pogovorov med ¢lani skupnosti in organizacijo, kot tudi med
¢lani samimi, ter proaktivno prikljuevanje pogovorom, ki Ze potekajo. S tem
organizacija povecuje Stevilo interakcij in stopnjo vkljucevanja potrosnikov v blagovno
znamko. Podjetje mimovrste=) je uspelo druzabna omrezja vzpostaviti tudi kot
sekundarni kanal za podporo potroSnikom. Hkrati so spletne skupnosti primerne za
raziskave in pridobivanje povratnih informacij. Mimovrste=) so tukaj pokazali, da
cenijo mnenja ¢lanov svojih spletnih skupnosti in primerne predloge za spremembe tudi

uresnicujejo.

Kljucne znacilnosti komunikacije v spletnih skupnostih so, da je komunikacija
dvosmerna, obicajno asinhrona, pri tem pa je pomembna hitra odzivnost. Mimovrste=)
sledijo nacelom modela dvosmernih simetricnih odnosov z javnostmi, ki temelji na
medsebojnem razumevanju. Pri tem namen ni le vplivati na javnosti, ampak se tudi
pustiti vplivati in tako doseci uglasitev organizacije z okoljem (Grunig in Hunt 1984:
22). Sporocila imajo pozitivno vsebino in vsebujejo bistvene poudarke: mimovrste=) so
vedno na voljo za vprasanja, zelijo si povratnih informacij, pripravljeni so reSevati

tezave in se prilagajati. Slog komunikacije je prilagojen ciljni skupini, ni uraden,
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vsebine, ki jih objavljajo, pa se prepletajo z realnim Zzivljenjem. Ne gre veC za
komuniciranje eden z mnogimi, ampak je mozno tudi komuniciranje mnogih z mnogimi
in mnogih z enim. Ti pogovori so vidni vsem sodelujo¢im, gre torej za javni znacaj
komunikacijskega razmerja. Obcinstvo torej ni ve€ pasivno, ampak se aktivno udelezuje

pogovorov. Posredovana vsebina je pogosto konvergentna.

Druzbeni mediji, predvsem druzabna omrezja temeljijo na identiteti posameznika in na
njegovi mrezi poznanstev. Ce se posameznik odlodi, da se pridruZi spletni skupnosti
dolocenega podjetja, ga na nek nain razume kot svojega prijatelja. Pri tem je
pomembno, da organizacija ohranja ta prijateljski odnos s pristno komunikacijo. Glas
organizacije je oseben, iskren in sproS¢en, teme pogovorov pa povezane z realnim
zivljenjem. Tako se lahko ciljni skupini priblizajo na nacin, ki ni vsiljiv in jim je blizu.
In vse to je tisto klju¢no, kar naredi druzbene medije ucinkovito platformo za

oblikovanje spletnih skupnosti.

Ker je to Studija le enega primera, ne morem sklepati, da so spletne skupnosti primerno
orodje odnosov z javnostmi za vsako organizacijo. Vse je odvisno od dejavnosti s
katero se organizacija ukvarja in ciljnih javnosti, ki jih Zeli dose¢i. Ce pa se organizacija
odloci, da bo komunicirala prek druzbenih medijev in gradila spletne skupnosti, mora
najprej razumeti, da je treba odnose z javnostmi v spletnih skupnostih razumeti kot
pogovore, ne pa le kot dodaten kanal za posredovanje sporocil in jih strateSko

nadrtovati.
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5 SKLEP

Z razvojem interneta kot medija in druzbenega prostora se je zgodil premik od
mnozi¢ne druzbe k omrezenim druzbam in odnosom. Ljudje so vpleteni v medijske
tehnologije in hkrati vedno bolj povezani med seboj. Ni ve¢ mnozi¢nega obcinstva, ki bi
bilo zaprto v svojem lokalnem prostoru (Lievrouw in Livingstone 2009, 9). Na internetu
nastajajo druzbeni mediji, ki temeljijo na povezovanju ljudi in njihovemu oblikovanju
vsebin, zato postajajo vedno bolj pomembni tudi kot orodja odnosov z javnostmi na
internetu. Omogocajo namre¢ interaktivnost, dvosmerno komunikacijo, pridobivanje

povratnih informacij, torej pogovore z javnostmi organizacij.

S komuniciranjem in povezovanjem posameznikov na internetu nastajajo spletne
skupnosti, pripadamo namre¢ lahko skupnostim, ki so zgrajene s pomo¢jo medijev in so
geografsko neomejene (Thompson 1995, 35). V druzbenih medijih potekajo razli¢ne
aktivnosti, ki zdruzujejo tehnologijo, interakcijo in celo vrsto pogovorov, slik in
posnetkov, ki jih lahko posamezniki delijo med seboj. Za skupnosti je znacilen obcutek
pripadnosti. Pripadniki ne potrebujejo Casovne in prostorske blizine, gre za nacelo
kjerkoli in kadarkoli. V realnem Zivljenju so skupnosti navadno majhne in zaprte, pri
spletnih skupnostih pa lahko gre za stotine posameznikov zbranih okoli dolo¢ene teme
ali interesa. Pri tem je pomembna participacija in interakcija, saj se preko tega razvijajo

odnosi, obc¢utek pripadnosti, povezanosti, solidarnosti in to oblikuje skupnost.

Tukaj lahko odgovorim na raziskovalno vpraSanje, ki sem si ga zastavila na zacetku
mojega diplomskega dela: Ali so druzbeni mediji ucinkovito orodje za odnose z
javnostmi za oblikovanje spletnih skupnosti? Glede na ugotovitve iz Studije primera
mimovrste=) lahko sklepam, da so spletne skupnosti, ki jih iniciira in vzdrzuje

organizacija v druzbenih medijih lahko u¢inkovito orodje odnosov z javnostmi.
Kot lahko sklepam iz §tudije primera, je mozno opredeliti nekaj klju¢nih dejavnikov, ki

vplivajo na oblikovanje spletnih skupnosti v druzbenih medijih. To so participacija

¢lanov skupnosti, interakcija med ¢lani in organizacijo ter ¢lani samimi, recipro¢nost
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odnosov in pogovorov, vpletenost v organizacijo in dostopnost organizacije. Hkrati
lahko opredelimo tudi tiste znacilnosti, ki oblikujejo skupnost. To so stalna identiteta
Clanov, razvijanje medosebnih odnosov, nastanek ritualov, kultura in obcutek

pripadnosti.

V spletnih skupnostih lahko izvajamo razli¢ne aktivnosti odnosov z javnostmi. Pri tem
je klju€no poznavanje lastnosti medija in priprava primerne komunikacijske strategije.
Strategija komuniciranja prek druzbenih medijev ne sme biti toliko razumljena v smislu
kampanje, bolj pomembno je, da jo razumemo kot pogovore. Pogovor namre¢ gradi
odnose. Druzbeni mediji omogocCajo vzpostavljanje pristnega odnosa z osebno
komunikacijo in omogocajo komuniciranje mnogih z mnogimi, pri tem pa so sodelujoci
nenehno v odnosu. Komuniciranje mora biti interaktivno, neformalno, neavtoritativno,
ni¢ ve¢ osredotoceno le na sporocila in kanal in ne ve¢ mnozi¢no posredovano od zgoraj
navzdol. Ustvariti in spodbujati moramo pogovore, ki potekajo nehierarhi¢no in pri

katerih se spodbuja participacija in recipro¢nost.

Druzbeni mediji so uporabni tudi za raziskovanje: izvaja se lahko kliping objav o
organizaciji, spletni vpraSalniki, analiza obiska spletnih skupnosti, fokusne skupine...
Merljive so tudi stopnja pozornosti, lojalnosti, vklju¢evanja v pogovore, viralnost

sporoc¢il in delovanje mnenjskih voditeljev.

Ne glede na moc¢, ki so jo dobile javnosti z razvojem interneta, javnosti Se vedno
potrebujejo organizacije, da jih informirajo, interpretirajo in razlagajo informacije.
Toda, pri tem je pomembno, da ne gre ve¢ zgolj za komuniciranje sporocil, ampak za
gradnjo odnosa med organizacijo in njenimi javnostmi S pomocjo POgovorov,
spodbujanjem participacije in interakcije. Le na tak nacin je mozno zgraditi spletne

skupnosti.
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PRILOGE

Priloga A: Intervju z Miho Rejcem, vodjo korporativnega komuniciranja,

mimovrste=). Ljubljana, 27. maj 2010.

Tamara: Koliko je strateskega nacrtovanja na tem projektu?

Miha Rejc: Kolicina strateskega nacrtovanja je relativno visoka, saj smo prisotnost na
druzabnih omrezjih uvrstili tudi med strateske usmeritve podjetja, tako da si gotovo
zasluzi ustrezno pozornost. Pred samim zacetkom kampanje (maja 2009) je bilo
narejenega precej raziskovanja in izobraZevanja (o »customer care«), spisane smernice
komuniciranja, kljucna sporocila, identificirana glavna ciljna javnost in komunikacijski
cilji, ki jih Zelimo doseci. Poleg operativnega komuniciranja (sproti) se vedno izvajamo
stalno nacrtovanje aktivnosti na strateski ravni. Izbrali smo celovit pristop, ki zahteva

tudi to.

Tamara: Zanima me ciljna skupina. Sicer predvidevam, da gre za tehnolosko iznajdljive
ljudi, ki so vajeni uporabe druzabnih medijev, za njih je internet prostor prezivljanja
prostega Casa in prostor sreCevanja. Ampak ste jih najbrz bolj natancno opredelili

demografsko in glede na zivljenjski stil?

Miha Rejc: Moski 18-35, t.i. »early adopterji« za »social media« platforme in hkrati

previadujoca demografska skupina na mimovrste=).

Tamara: Kaksni so komunikacijski cilji? Ali se razlikujejo na Facebook-u in Twitter-ju?

Miha Rejc: Komunikacijski cilji so sorodni: povedati nasim kupcem, da smo za njih na
voljo tudi tu, kadarkoli, kakorkoli, da si Zelimo njihovega inputa in da nas lahko
vprasajo karkoli. Glavni komunikacijski cilj je torej povecati Stevilo interakcij med
nami (blagovno znamko) in kupci, ter tako povisati stopnjo invovliranosti. Na Twitter-ju
k temu lahko dodamo se prokativno iskanje pogovorov o nas in prikljucevanju le tem
(Facebook tehnicno tega ne omogoca - lahko vidis le »content« in »updejte« kroga Ze

obstojecih »frendov«).
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Tamara: Kako merite uspeSnost v druzabnih medijih? To me zanima bolj v smislu

grajenja spletnih skupnosti kot pa prodajne uspesnosti.

Miha Rejc: V smislu grajenja spletne skupnosti so glavni podatek Stevilo interakcij na
teden (via Facebook insights), na Twitter-ju pa za isto meritev (Stevilo interakcij)

uporabljamo orodje Twistory, ki izpisuje iste podatke na tedenski ravni.

Tamara: Kaj je za vas najbolj bistveno pri komuniciranju v druzabnih medijih?

Miha Rejc: Hitrost, odzivnost in kakovostna komunikacija. Uporabnikom (followerjem,
fanom ali karkoli jim Ze recemo). Zelimo ponuditi vrednost v visoki informativnosti tega
kar pocnemo ter s tem ustvariti vezi solidarnosti, povezanosti in skupnosti (tu se
nanasam na Maussov Esej o daru). Brez, da bi uporabnikom ponujali neka navidezna

darila in bonuse (nagradne igre, zastonj majcke, itd.).
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