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UVOD

Dinamika druzbenih sprememb tako reko¢ nikoli ne pociva. Kljub temu kaze, da smo na
nekaksni tocki preloma. Dogajajo se velike spremembe, tako velike, da bi jih lahko poimenovali

kar revolucionarne. In kdo smo mi, ki doZivljamo tako velik preobrat?

To sem jaz kot posameznik, to je specificna druzbena skupnost, narod in globalna druzba. In Se
vec: to sem jaz, ki se ne nahajam samo tu in zdaj, ampak lahko vstopim Se v svet, ki je nekje tam,
ne vemo natan¢no kje; je umetno ustvarjen, nahaja se v racunalnisko posredovanem okolju. Prav
nove informacijske tehnologije so po naSem mnenju vir ali podlaga velikih preobratov, ki se

dogajajo na vseh ravneh druzbenega delovanja in zadevajo prav vsakega izmed nas.

V nalogi bomo obravnavali nove medije v luci njihovega vpliva na trzno komuniciranje. To
podrocje postaja tako v teoriji kot v praksi vse pomembnejSe, saj se zacenja razumeti, da je, kot

pravi Waltzlavick, nemogoce ne komunicirati (Podnar in Golob, 2001).

Govorili bomo o novi informacijski tehnologiji, kjer se novo nanasa na vecjo stopnjo
interaktivnosti, ki jo le-ta prinasa v komunikacijski proces. Od tod tudi prva izhodis¢na tocka
naloge, namre¢ vzpostavljena mora biti ¢im vecja stopnja interaktivnosti med udelezenci
komunikacijskega procesa(l). OsredotoCili se bomo na elektronsko okolje in izpostavili
spremembe, ki se dogajajo na podrocju stopnje interaktivnosti. V tem kontekstu bomo kriti¢no
pristopili do vse bolj prisotne ideje o vecji moc€i na strani potroSnika. Zanimale nas bodo tudi
posebnosti komunikacijskega procesa na spletu v primerjavi s tradicionalnimi mnozi¢nimi

mediji.

Druga predpostavka izhaja iz ideje o integriranem trznem komuniciranju, torej, komuniciranje
podjetja mora biti integrirano(2). Na kratko bomo skusali predstaviti osnovne postavke te ideje.
Ponovno pa se bomo navezali na vpraSanje vecje moci potrosnikov. Za primer bomo navedli

klasifikacijo integracije komuniciranja, ki jo podata Picton in Hartley.

Na podlagi prvih dveh izhodis¢nih tock bomo izpeljali tretjo, namre€, poleg fizicnega okolja

obstaja Se alternativa, t.i. kiberneticni prostor, ki je novo trzno okolje s svojimi specificnimi



znacilnostmi(3). Najprej bomo pregledali razumevanje razli¢nih pojmov, ki se najpogosteje
pojavljajo v kontekstu novih informacijskih tehnologij, nato bomo opredelili novo trzno okolje,
ki predstavlja tretje izhodisce tezi naloge. Na kratko bomo pregledali, kaksni so obcutki v tem
okolju ter zavrnili pogosto razumevanje, da gre le za podporo delovanju na obstojeCem trgu.
Zanimalo nas bo, kakSne so komunikacijske znacilnost novega trznega prostora, skusali bomo

definirati njegove proizvode ter ga postaviti v razmerje do fizi¢nega okolja.

Natancnejsi pregled treh predpostavk nas bo pripeljal do kljucne teze v nalogi. Trdimo, da
morajo podjetja za svojo uspesnost (t.j. delati prave stvari) in ucinkovitost (t.j. delati stvari na
pravi nacin) spremeniti strukturo komuniciranja: potrebna je integracija komuniciranja med
fizi¢nim in kiberneticnim prostorom. Menimo, da je takSna strukturna sprememba v novem okolju

nujna.

V prvem delu naloge se bomo vprasali, kako velike spremembe se dogajajo na podrocju
komuniciranja. Sledila bo podrobnejsa predstavitev treh osnovnih izhodis¢nih tock naloge. Teza
bo izpeljana in utemeljena v petem delu. Kon¢no pa bomo izpostavili problem, ki predstavlja

pomembno oviro za uresnicitev nase teze in zadeva celotno druzbo.



1. POMEMBNE SPREMEMBE NA PODROCJU KOMUNICIRANJA

Celotna ideja naloge je postavljena v kontekst velikih, celo revolucionarnih druzbenih sprememb.
Nasa naloga je osredotocena na proces oziroma strukturo komuniciranja, zato se v prvem delu

sprasujemo, v kak§nem smislu govorimo o revoluciji na podro¢ju komuniciranja.

Van Dijk opozarja, da je beseda revolucija v zgodovini industrije in tehnologije prepogosto
uporabljena. Navadno so tehnoloske inovacije stvar evolucije, torej posledica zdruzevanja
obstojecih tehnik. O revoluciji pa govorimo, ko pride do strukturnih sprememb ali kvalitativnih
tehni¢nih sprememb v posredovanem komuniciranju. V primeru »novih« medijev je to
kombinacija »on-line« in »off-line« orodij. NajpomembnejSi druzbeni vidik novih medijev
verjetno ni nadomestitev lokalnega komuniciranja iz o¢i v o¢i z racunalniSko posredovanim
komuniciranjem, ampak potencialne pridobitve, ki jih prinasa njuna medsebojna povezanost (van

Dijk, 1999).

Van Dijk trdi, da novi mediji niso revolucionarni, ker zmanj$ajo pomen ¢asovne in prostorske
dimenzije ali ker omogocajo neposredno komuniciranje s komerkoli, kjerkoli po svetu. Resni¢na
komunikacijska revolucija, ki se trenutno dogaja, je zajeta v dveh strukturnih spremembah:

integraciji in interakciji (van Dijk, 1999).

Integracija pomeni zdruZevanje telekomunikacij, podatkovnih in mnoZi¢nih komunikacij v
enoten medij. Govorimo o konvergenci, ki se odvija na razli¢nih dimenzijah: infrastrukturni,
transportni, upravljalski, storitveni ter na dimenziji tipa podatkov (integracija zvoka, teksta,

podob ipd.) (van Dijk, 1999).

Druga strukturna sprememba, kot pravi van Dijk, zadeva posredovano interaktivno
komuniciranje. Gre za bistveni premik k tehnolosko napredni obliki dvosmerne ali celo vec-

smerne komunikacije, ki zdruzuje zvok, tekst, stevilke in podobe (van Dijk, 1999).

V nalogi nas zanima vpliv novih medijev na trzno komuniciranje. lan Pearson govori o

prihodnosti, ki jo prinasajo informacijske tehnologije in pravi, da je njihova revolucionarnost



prav v omogocanju novih oblik komuniciranja. Ceprav smo ze poudarili, da lahko o revoluciji
govorimo, ko gre za strukturne spremembe, se s Pearsonom strinjamo, ko pravi, da nove oblike
komuniciranja vplivajo na nove druzbene in korporativne oblike. »Vse, kar spremeni nacin

naSega komuniciranja, bo spremenilo naso druzbo« (Pearson, 1999:7).

Oba pojma, tako integracija kot interakcija, sta bistveno vodilo nase naloge. Vendar moramo
opozoriti, da bomo besedo integracija obravnavali v drugem smislu in sicer iz vidika ideje
integriranega trznega komuniciranja. Za uvod v ta koncept si bomo iz glasbe izposodili definicijo

orkestra:

Razlicna glasbila imajo zelo razlicen znacaj, zato uho veliko laze prepoznava notranjo
zgradbo kontrapunkta (t.j. vec¢ glasnega petja), kadar glasbeno delo igra veliko razlicnih
glasbil, kot pa kadar vse dele glasbe igra eno samo glasbilo ali vec istovrstnih glasbil...
Orkester je tako vsestranski instrument zato, ker razpolaga z razkoSjem in raznolikostjo
zvokov...Stevilo razlicnih zvokov, ki jih lahko proizvede orkester, je skoraj neomejeno...
Odlikuje se kot enkratno skupinsko glasbilo, ki je za skladatelja najvecji izziv, za

poslusalca pa najbogatejse glasbeno sredstvo (Waugh, 2000: 22)

Tudi (trzno) komuniciranje ima na razpolago pester izbor orodij, ki si jih lahko predstavljamo kot
glasbila z razlicnim znacajem. Povezanost in usklajenost teh elementov je tista dodana vrednost,
ki naredi notranjo zgradbo komuniciranja bolj razumljivo in prepoznavno pri uporabnikih. Kako
naj »orkester« trznega komuniciranja deluje, da bo ¢im bolj uspeSen in ucinkovit v kontekstu
velikih sprememb, ki se dogajajo na podro¢ju komuniciranja? Z novo interaktivno informacijsko
tehnologijo je namrec obcinstvo (in ne ve¢ zgolj poslusalstvo) lahko vklju¢eno v soustvarjanje in

soizvajanje komunikacijskega procesa.

Preden nadaljujemo je treba opozoriti, da podrocje, ki ga obravnavamo, odpira Stevilna Se ne
dokon¢no reSena vprasanja. Tako se Tanja Kamin (Kamin, 2001) sprasuje, kaj je v medijih

novega. Ali ne gre morda le za nov nacin in kontekst uporabe obstojecih medijev?



Pomembno je tudi razlikovanje med moznimi spremembami, ki jih Stevilni teoretiki vidijo kot
posledico razvoja informacijske tehnologije in dejanskim izkoriS¢anjem teh moZznosti v praksi.
Ali je potrosnik resni¢no pripravljen in ali ima res moznost sodelovati pri soustvarjanju vsebine

komuniciranja?

Kot bomo videli, je v literaturi kot ena klju¢nih posledic nove informacijske tehnologije pogosto
omenjena vecja moc na strani ponudnika in predvsem potrosnika. To pa odpira nove dileme.
Prvi¢, razlike v razvitosti tako na globalni kot na nacionalni ravni. Torej, ali ne gre za podelitev
Se vecje mocCi prav najmocnejSim? In drugi¢, vecja mo€ prinasa tudi vecjo odgovornost. Ali je

obstojeca druzbena kultura primerna podlaga za to ve¢jo svobodo posameznika?

Nekatera izmed navedenih vprasanj bodo veckrat izpostavljena v nalogi, saj predstavljajo
pomemben kontekst nasi hipotezi. Tako se bomo podrobneje posvetili problemu vecje moci
potrosnika, razumevanju koncepta novih medijev ter pomenu odgovornosti, ki jo prinasa vecja

svoboda komuniciranja.



2.  VZPOSTAVLJENA MORA BITI CIM VECJA STOPNJA
INTERAKTIVNOSTI MED UDELEZENCI KOMUNIKACIJSKEGA
PROCESA

2.1. ELEKTRONSKO INTERAKTIVNO OKOLJE

Prvi argument, ki vodi do nase teze, je veCja stopnja interaktivnosti, ki jo ponujajo nove
informacijske tehnologije. Naslonili se bomo na razmisljanje Pavlouva in Stewarta (2000), ki
sicer govorita o interaktivnem oglaSevanju. V skladu s temo naloge, bomo to razmisljanje

prenesli na celotno komuniciranje podjetja.

Novost, kot pravita avtorja, ni interaktivnost, ampak hitrost, namen in stopnja le-te, ki jo
omogoca nova informacijska in komunikacijska tehnologija (Pavlou in Stewart, 2000). Posebe;j
se bomo ustavili prav na povecani stopnji interaktivnosti. Van Dijk poda klasifikacijo razlicnih
stopenj interakcije in poudarja, da te lahko zadevajo odnos med posamezniki, med
posameznikom in medijem, med mediji (tehni¢na interaktivnost) ali pa posamezniki vstopajo v
medsebojne interakcije s pomoc¢jo medijev. Avtor predstavi naslednje Stiri stopnje interakcije, ki

se med seboj nadgrajujejo (van Dijk, 1999:11):

1) najbolj osnovni nivo interakcije zajema moznost vzpostavitve dvosmerne ali vec-smerne

komunikacije. Gre za dimenzijo prostora. Kot primer navaja elektronsko posto;

2) sledi stopnja sinhroni¢nosti. Gre za dimenzijo ¢asa. Omogoca neprekinjeno sosledje akcije in
reakcije ter hkratno posiljanje razlicnih signalov, kar je znacilnost ¢loveske interakcije iz oci

v o¢i. Avtor to dimenzijo ponazori z delom preko hitrega racunalnika;

3) tretja dimenzija se nanaSa na stopnjo nadzora s strani partnerjev v interakciji. Gre za moznost
izbire Casa prekinitve odnosa in nadzora nad vsebino. Avtor kot primer podaja telefonski

pogovor;



4) najvi§ja stopnja interakcije pa se nanaSa na razumevanje konteksta in pomena. Kot pravi
avtor, je ta dimenzija (do sedaj) mozna le med ljudmi ali zivalmi, ki imajo zavest. Med

¢lovekom in tehni¢nim medijem pa (Se) ni bila dosezena.

2.2. VECJA MOC NA STRANI POTROSNIKA?

Stevilni avtorji vidijo vir velikih sprememb v ve&ji mo¢i na strani potrosnika. Tako Pavlou in
Stewart izpostavita, da interaktivnost ni znacilnost medija, ampak potrosnika, ki sam odloca in
izbira. Pomembno je vpraSanje, kaj potroSnik naredi s sporoCilom in ne obratno. Prav aktivnost
potrosnika pri izbiri vira informacij in nacin procesiranja le-teh je pomemben dejavnik vedenja v
interaktivnem okolju. Ugotavljata, da postaja interakcija med samimi potro$niki, kot tudi med
potrosniki in ponudniki, bolj izrazita. Potrosniki zbirajo in posredujejo informacije, komunicirajo
z drugimi potros$niki in ponudniki, medtem ko trzniki te informacije uporabljajo za ustvarjanje
sporocil po meri posameznih segmentov potrosnikov. S tem uporabnikom olajsajo proces iskanja,
jim zagotovijo bolj prijetno izkusnjo preko posredovanja zabave, informacij, tehni¢éne podpore z
uporabo elektronske poste in video konferencnega sistema. Hkrati pa nabirajo informacije o

potro$nikovih preferencah za izboljSanje svojih proizvodov in storitev (Pavlou in Stewart, 2000).

Tudi Hodkinson in Keil razmisljata o interaktivnosti novih medijev (Hodkinson in Keil, 1997):
welektronska interaktivnost je elektronsko marketinsko-informacijsko okolje, za katero je znacilna
dvosmerna komunikacija, kjer lahko potrosnik nadzira iskanje in pridobivanje informacij, ki so
zanj pomembne. Preko istega medija lahko izda elektronsko narocilo za nakup proizvodov in

storitevq.

Obvezne komponente elektronskega interaktivnega okolja se nanaSajo na potro$nikovo zmoznost:
naravnega iskanja informacij, nadzora nad informacijskim sistemom, podajanja narocil preko
istega elektronskega medija. Mnogi mediji, ki omogocajo udejanjanje tako definirane
interaktivnosti Ze delujejo (med najbolj razSirjenimi sta interaktivna kabelska televizija, predvsem

pa internet/ WWW) (Hodkinson in Keil, 1997).
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Dertouzos govori o oglasevanju v prihodnosti. Le to naj bi potekalo v obratni smeri: potrosnik bo
izrazil svoje zahteve, proizvajalci pa bodo na podlagi le teh predstavili svoje ponudbe. To pomeni
vecjo produktivnost tako na strani povprasevanja kot ponudbe (proizvajalci se bodo osredotocili
na resni¢no potencialne kupce). Nastali bodo posebni trgi znotraj informacijskega trznega
prostora, kjer bodo proizvajalci zadovoljili potrebe uporabnikov, bodisi z obstoje¢imi proizvodi

bodisi z inovacijami na podlagi predlozenih zahtev (Dertouzos, 1997).

Dertouzos torej moc¢ potrosnika razume SirSe kot Pavlou in Stewart ali Hodkinson in Keil. Ne gre
veC le za moZnost izbire, ampak porabnik aktivno sodeluje pri kreiranju ponudbe; predstavlja

svoj splet zahtev in Zelja.

Nekateri avtorji se posebej osredotocijo na moznosti potrosnika, ki mu jih nudi nova interaktivna
tehnologija v primerjavi s tradicionalnimi mediji, kjer se nanaSajo na tisk, radio in televizijo.
Tako Hoffman in Novak izpostavljata interaktivnost kot tisto znacilnost, ki postavi lo¢nico med
trznim komuniciranjem na spletu v primerjavi s tradicionalnimi mnozi¢nimi mediji. Potro$nik je
povabljen v interakcijo v smislu sprejemanja odloCitev: kaj bo gledal; kdaj, kje, kako in v
kak$nem vrstnem redu bo sprejemal informacije. Izpostavljen je Stevilnim moznostim izbire vrste

sporocila, nacina predstavitve proizvodov, oblike deskanja po spletu (Schlosser, 2000).

Podobno tudi Peterman in drugi ugotavljajo, da je interaktivnost na spletu v primerjavi s
tradicionalnimi mediji manj v naprej determinirana glede moznosti delovanja potroSnika in
ponudnika. V toku procesa menjave lahko oba do doloene mere spreminjata in prilagajata svoj
vlozek (Peterman in drugi, 1999). Svetovni splet tako omogoca vecjo interaktivnost, ki se po
Steuerju, ki ga avtorji navajajo, nanasa na zmoznost potrosnika, da v realnem Casu spreminja

obliko in vsebino posredovanega okolja.

Multimedijski slovar definira Stiri vidike interaktivnosti. Ta lahko pomeni multimedijski sistem,
ki omogoca uporabniku, da izvede ukaz, program pa odgovori ali pa posameznik nadzira nacin
delovanja programa. Interaktivnost lahko predstavlja tudi sredstvo za komunikacijo med
uporabnikom in racunalnikom. Tretji vidik se nanaSa na moznost reagiranja racunalnika na

razli¢ne drazljaje uporabnika. In kon¢no interaktivnost omogoca podajanje ukazov ali podatkov

11



in pridobitev takojSnjega odgovora (S.M.H. Collin, 1995). Slovar torej definira pojem
interaktivnosti zgolj iz vidika potro$nikove zmoznosti upravljanja z raunalnikom, kar je za nasSo

nalogo preozka definicija, saj govorimo o zapletenih vec-smernih odnosih.

Vsi navedeni avtorji razlagajo interaktivnost s poudarkom na spremembi pri potrosniku;
podeljuje mu vec¢jo moc, ki izvira predvsem iz svobode izbire. Chris Carlsson pa, nasprotno, v
novih medijih ne vidi resni¢ne interaktivnosti. Ta bi morala po njegovem mnenju omogocati
posamezniku skoraj neskoncno Stevilo odgovorov na razli¢ne situacije ter sposobnost
predstavljanja novih, nenacrtovanih moznosti. V sodobnih interaktivnih programih so vse
moznosti predvidene v naprej. »Interakcija je sredstvo za personalizacijo in omogocanje
participacije v potroSnji, katere podoba je zgrajena v naprej« (Carlsson v Brook in Boal,

1995:242).

Lahko bi rekli, da avtor kritizira trenutno prakso, ki uporablja interaktivnost le kot sredstvo, ki
pomaga trznikom upravljati s trznim spletom, potrosniku pa daje obcutek, da je resni¢no aktiven.
Ce se omejimo na $tevilne spletne strani ali interaktivne medije, ki ponujajo porabniku moznost
izbire med v naprej dolo¢eno vsebino, se moramo z avtorjem strinjati. Vendar ko govorimo o
spremembah komuniciranja, ki jih prinasajo novi interaktivni mediji, razmiSljamo o sposobnosti
potrosnika, da sam predstavi svoj splet potreb in pricakovanj. Nova informacijska tehnologija to
omogoca; vprasanje je le, ali oziroma kdaj jo bodo zaceli uporabljati vsi partnerji

komunikacijskega procesa.

Za primer bomo na tem mestu le opozorili na raziskavo, ki so jo izvedli Peterman in sodelavci.
Izkazalo se je, da cutijo potros$niki vec¢ji nadzor nad izmenjavo informacij o proizvodih, ko
uporabljajo splet. Vendar pa lahko ta nadzor, v primeru negativnih izkusenj z uporabo spleta v
preteklosti, povzro¢i negativna stalis¢a do spleta (Peterman in drugi, 1999). Ker menimo, da
tovrstne ugotovitve ne bodo zameglile velikega koraka v smeri vecje aktivnosti vseh
udelezencev, ki jo omogoca prav interaktivnost, se z omenjenimi pomanjkljivostmi
interaktivnega elektronskega okolja v nalogi ne bomo ukvarjali. Velja pa opomniti na vprasanje,
ki smo ga zastavili predhodno: so uporabniki pripravljeni in voljni sprejeti vse posledice in

odgovornosti, ki bi jih prinesla ve¢ja moc?
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2.3. MODEL NEPOSREDNEGA KOMUNICIRANJA NA SPLETU

Iz do sedaj povedanega vidimo, da gre za spremenjen nacin komuniciranja med udelezenci na
trgu, kar spremeni tudi samo naravo odnosa med njimi. Priblizujemo se idealu integriranega
trznega komuniciranja, ki je, kot pravita Podnar in Golobova, »dvosmernost komuniciranja...z
neprestanim preverjanjem ucinkov komuniciranja in dobrim (psiholoskim) poznavanjem

potrosnikov« (Podnar in Golob, 2000:5).

Schultz, Lauterborn in Tannenbaum podajajo model medosebnega komuniciranja, ki govori o
nujnem prekrivanju polj izkuSenj posiljatelja in prejemnika. To pomeni, da posiljatelj pozna
izkusnje prejemnika, ki mora biti vsaj delno seznanjen z ozadjem posiljateljevega sporocila.
Avtorji nato ostajajo na bolj akcijsko naravnanem odnosu, ko poudarjajo, da je cilj ustvariti
krogotok zbiranja, shranjevanja in izmenjavanja informacij, saj trznik tako spoznava
posameznega potroSnika, ter ga spodbuja, da preko razlicnih orodij komunicira z njim. Cilj
ponudnika je upravljanje marketinskega spleta, potrosnik pa je pri tem pasiven. Kljub temu se
strinjamo z njimi, da medsebojna interakcija poveca stopnjo prekrivanja obeh polj izkusenj, kar je

temelj dolgotrajnega odnosa (Schultz, Lauterborn, Tannenbaum, 1994).

Vendar pa velja opozoriti na specifi¢nost komunikacijskega procesa na spletu. Hodkinson in Keil
pravita, da komunikacija ne poteka le med ljudmi, ampak od cloveka, preko lokalnega
racunalnika in streznika ponovno do posameznikovega osebnega raCunalnika. Posiljateljevo
vkodiranje sporocila je omejeno z moznostmi domace spletne strani na njegovem racunalniku.
Sporocilo je tako pri vkodiranju kot pri prenosu podvrzeno sistemskemu Sumu. Preko streznika,
kjer se pojavi nov Sum, je odgovor na sporocilo poslan ponovno do posiljatelja, ki ga dekodira.
Internet torej lahko Stejemo za medij, ki je direktno usmerjen na potroSnika, v nasprotju s
tradicionalnimi mnozi¢nimi mediji, ki komunicirajo s Siroko neidentificirano javnostjo. Na
spletu naj komunikacija ne bi dosegla nezainteresiranih posameznikov. Uporabnik mora sam
iskati informacije, ki ga zanimajo. Prednost je tudi element povratne zanke (»feedback«), ki je na
spletu neposreden in takojSen. Z ustrezno tehnologijo je mozno meriti posameznikovo Stevilo
obiskov spletne strani, ugotoviti razmerje med obiskovalci spletne predstavitve in kupci, testirati

nov dizajn spletne predstavitve ipd. (Hodkinson in Keil, 1997).
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Avtorja nakaZeta Se en vidik komunikacijskega procesa, t.j. interakcija med posameznikom in
racunalnikom. Govorita o sistemskem Sumu, ki je prav tako pomemben za uspesno
komuniciranje. Tudi ko omenita povratno zanko, se omejita le na sledenje potrosniku, kjer gre za
beleZenje statisticnih podatkov o potroSnikovi uporabi ra¢unalnika. Ta vidik je seveda precej 0zji
od tistega, ki ga zagovarjamo v nalogi. Ne gre namre¢ za raziskovanje in iskanje resni¢ne
interakcije s potrosniki. Omenjamo ga le zaradi pomembne postavke, namre¢ odnos posameznik-

rac¢unalnik.

Ceprav se strinjamo z ugotovitvami o posebnostih procesa komuniciranja na spletu in njegovi
direktni usmerjenosti na zainteresiranega potroSnika, naj poudarimo, da to vidimo le kot eno od
moznosti. Internet je prav tako lahko, oziroma vefinoma S$e vedno je, tudi medij mnoZzicnega
komuniciranja. Kot opozarja Kaminova, je mnozi¢nost predvsem znacilnost procesa, v katerega
so mediji vkljuCeni. Mnozi¢ni mediji so komunikacijska tehnologija, ki je vkljucena v proces
mnozi¢nega komuniciranja. Tisti, ki torej dolocajo mnozi¢no naravo tehnologije, sta vsebina in

kontekst uporabe oziroma sam proces (Kamin, 2001).

Na tej tocki predstavljamo model komunikacijskega procesa preko interneta, kot ga izdelata
Hoffman in Novak (1995). Avtorja najprej izpostavita dve klju¢ni znacilnosti, ki razlikujeta trzno

okolje na spletu, v primerjavi s tradicionalnim:

a. informacije so na spletu podane v vrstnem redu, kot jih narekujejo zahteve uporabnika in ne v
zaporedju;

b. moznost komunikacije od mnogih k mnogim (Hodkinson in Keil, 1996: 116-127).

Tradicionalni model, na katerem temelji mnozi¢no komuniciranje, predpostavlja komunikacijo od
enega k mnogim. To pomeni pasivnost ene strani, saj podjetja predstavljajo svojo ponudbo preko
medija mnozi¢nemu trgu. Po mnenju avtorjev modela to zadostuje za funkcijo informiranja in
opominjanja, ne omogoca pa funkcije prepri¢evanja, ki je potrebna za diferenciranje dolocenega
proizvoda oziroma blagovne znamke (Hoffman, Novak, Chatterjee; 2000). Ceprav se nam zdi to

osredotocanje na tri funkcije trznega komuniciranja zelo pomanjkljivo in hkrati v nasprotju z do
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sedaj povedanim o potrebi po iskanju moznosti za resni¢no interakcijo, avtorje povzemamo
zaradi modela, kjer je opisano komuniciranje od mnogih k mnogim. Pravijo namre¢, da je
internet revolucija v racunalnisko posredovanem in interaktivnem komuniciranju od mnogih k
mnogim. Gre za radikalen odmik od tradicionalnega trznega okolja. Predstavlja alternativo
komuniciranju preko mnozi¢nih medijev (Hoffman, Novak, Chatterjee; 2000). Tu ponovno
opozarjamo, da je tudi internet lahko medij mnoZi¢nega komuniciranja, o ¢emer bo ve¢ govora v

nadaljevanju.

Slika2.1.: Nov model trznega komuniciranja na spletu (Hoffman, Novak; 1995).

vsebina

vsebina |

P...potrosnik in/ali podjetje

Vir: HOFFMAN, Donna L, NOVAK, Thomas P. and CHATTERJEE, Patrali (2000):
»Commercial scenarios for the Web: Opportunities and Challenges«. Journal of Marketing

Communication, st. 1(3). http://www.ascusc.orh/jcmc/voll/issue3/hoffman.html.bak (10.5.2002)

V sredis¢u modela je odnos med posiljateljem in posredovanim okoljem, s katerim je v
interakciji. PoSiljatelj je hkrati potencialni prejemnik, potrosnik pa je zaradi interaktivne narave

okolja lahko tudi vir informacij (Hodkinson in Keil, 1997). Model tako poudarja neko posredno
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okolje, do katerega dostopata obe strani komunikacijskega procesa. Se ve¢, Hoffiman in Novak
prekoracita dvosmerni model komuniciranja. Interakcija poteka od mnogih k mnogim, ne odvija
se le med potroSnikom in ponudnikom, ampak tudi potro$niki med seboj komunicirajo. Vse
vpletene strani so lahko proizvajalci vsebin; meja med njimi se tako tanjSa. Oblikuje se novo
okolje, ki predvideva zamenljivost funkcije proizvajalca in potros$nika. Obe vpleteni strani morata

biti aktivni (Podnar in Golob, 2001).

Model se nam zdi ustrezen, ker predpostavlja obstoj nekega posredovanega okolja, kjer se

odvijajo n-smerne interakcije med aktivnimi udelezenci.

Na podlagi povedanega lahko trdimo, da je prav interaktivnost, ki jo ponujajo nove informacijske
tehnologije, temelj spremenjenega odnosa med vsemi akterji na trgu. Na koncu se zato
pridruzujemo trditvi Podnarja in Golobove, da obstajata vsaj dve dimenziji virtualnega sveta in
interaktivnosti. Naslonita se na Oblakovo, ki na podlagi interaktivnosti in virtualne resni¢nosti
definira ti dve dimenziji. Na eni strani govori o mehanski interaktivnosti, kot je npr. interakcija
posameznika z racunalnikom. To razumevanje predpostavlja obstoj alternativnih svetov oziroma
trznega prostora, ki se v svojem bistvu razlikuje od tradicionalnega. Na drugi strani pa je lahko
interaktivnost razumljena v smislu dejanskih medosebnih odnosov med delezniki v novem
trznem prostoru. Gre torej za interakcije med razli¢nimi uporabniki komunikacijske tehnologije
(v Podnar in Golob, 2001). Ta razdelitev je pomembna tudi za nadaljevanje naloge, ko bomo
govorili o novi, virtualni realnosti oziroma o kiberneticnem prostoru kot alternativnem trznem

okolju.
Predstavili smo tako prvi argument, na katerem gradimo naSo hipotezo o novi stopnji integracije

procesa komuniciranja. Poglejmo si sedaj drugo izhodis¢no tocko, ki kaze na velike spremembe

na podrocju strukture komuniciranja podjetij. Gre za idejo o integraciji trznega komuniciranja.

16



3. KOMUNICIRANJE MORA BITI INTEGRIRANO

3.1. IDEJA INTEGRIRANEGA TRZNEGA KOMUNICIRANJA

V 90-ih se zacne uveljavljati ideja o integriranju trznega komuniciranja (ITK). Ker gre za nov
koncept, je nejasnost okoli njegovega definiranja nekako pri¢akovana. Schultz, Lauterborn in
Tannenbaum menijo, da danes vidimo celoto tam, kjer smo neko¢ videli posamezne dele, kot so
oglasevanje, odnosi z javnostjo, pospeSevanje prodaje, nakupovanje, komuniciranje z
zaposlenimi ipd. Dodajajo, da gre za tok informacij iz enega vira (Schultz, Lauterborn,
Tannenbaum; 1994). Koordinacija vseh orodij, kot pravi Mumel, vodi v sinergijo oziroma uc¢inek

posameznega orodja je vecji, Ce je uporabljen skupaj z drugimi orodji (Mumel, 1998).

Po definiciji, ki jo podaja Amerisko zdruzenje oglasSevalskih agencij, je dodana vrednost
integriranega trznega komuniciranja v njegovem SirSem nacrtovanju, kar sluzi za ocenjevanje
strateSke vloge razlicnih komunikacijskih disciplin: oglaSevanja, neposrednega trzenja,
pospesevanja prodaje ipd. Te discipline naj bi koncept zdruzevale na nacin, ki zagotavlja jasnost,

konsistentnost in najvecji mozni komunikacijski u¢inek (Podnar in Golob, 2001).

Burnett in Moriarty (Mumel, 1998) eksplicitno trdita, da je integriranje orodij komuniciranja
nujno za doseganje maksimalnega vpliva (ucinka). Govorita o stroskovni ucinkovitosti, ki je

rezultat natancnega koordiniranja in komuniciranja vsakega dela trznega spleta.

Schultz, Lauterborn in Tannenbaum zagovarjajo krozno naravo komuniciranja. Vendar pri tem
poudarjajo delovanje ponudnika, ki naj sprozi vedenje, ki potisne potrosnika blize nakupni
odlocitvi za doloc¢eno blagovno znamko oziroma ojaca obstoje¢e nakupne navade. Z merjenjem
odgovora prejemnikov se gradi baza podatkov, analiza le-teh pa je podlaga nadaljnjega
nacrtovanja. Ko trznik na podlagi programa ITK odgovori potroSniku, se gradi zaupanje in
dolgorocno usmerjen odnos, ki je pozitiven za obe strani. Potrebno je poznavanje razli¢nih
podatkov o posamezniku, o njegovi zgodovini nakupovanja, na podlagi katerih trznik ugotovi,

kateri komunikacijski programi so bolj delovali (Schultz, Lauterborn, Tannenbaum; 1994).
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Podjetje ima torej] mo¢ presoditi, kaj je koristno za obe strani. Potro$nik je namre¢ Se vedno
nemocen. Lahko bi rekli, da je Se bolj izgubil na moci, saj mu podjetje sledi in belezi Stevilne

informacije o njem. S podatki lahko manipulira in uresnicuje svoj interes.

Kasneje se je izkazalo, da so takSne in podobne definicije, ki sicer naStevajo razli¢ne nivoje
integracije, upravljalsko naravnane (integracija je razumljena kot orodje, ki omogoc¢a ponudniku
bolj ucinkovito upravljanje trzno-komunikacijskih orodij). Pickton in Hartley na primer dodata
integraciji promocijskega spleta, kar vidimo v definiciji AmeriS8kega zdruZenja oglasevalskih
agencij, Se sedem ravni integracije: integracija promocijskega in trZznega spleta,
interorganizacijska, intraorganizacijska in kreativna integracija,... Kot trdita Podnar in Golobova,
gre za usmeritev na potrosnike in dvig krivulje povpraSevanja in ne za komuniciranje z vsemi

delezniki (Podnar in Golob, 2001).

Ko govorimo o potrebi po integraciji, se nanasamo na novo dimenzijo, ki temelji na soodvisnosti
prve in druge izhodis¢ne tocke naloge. V nadaljevanju bomo na kratko predstavili eno od
klasifikacij integracije, ki jo podata Picton in Hartley. Tako bomo bolj nazorno prikazali, zakaj

integracija, ki jo zagovarjamo v nasi tezi, pomeni kvalitativno druga¢no dimenzijo.

3.2. DIMENZIJE INTEGRACIJE PO PICTONU IN HARTLEYU

Razumevanje integriranega trznega komuniciranja je za Pictona in Hartleya (1998) Se vedno

ujeto v akcijsko naravnanost, ceprav skusata podati iz¢rpno klasifikacijo dimenzij integracije.

ZacCenjata z dimenzijo promocijskega spleta, ki predstavlja orodja, s katerimi podjetje komunicira
o zadevah, ki vplivajo na njegov dobicek (Podnar in Golob, 2001). NaveZzeta se na definicijo
integriranega trznega komuniciranja, kot jo poda Amerisko zdruzenje oglasevalskih agencij.
Druga dimenzija je SirSa, saj zajema integracijo znotraj promocijskega spleta ter njegovo
integracijo s trznim spletom (4P oziroma 7P). Pri obeh dimenzijah poudarjata pomen dolocitve
skupnih ciljev. Tretja dimenzija govori o kreativni integraciji, kjer gre za kreativne teme,
koncepte in sporocila. V naslednjih dveh dimenzijah avtorja izpostavita nujnost povezanosti vseh

posameznikov, oddelkov in aktivnosti znotraj organizacije, ter njeno integracijo z vsemi
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zunanjimi organizacijami, ki so udeleZene v trznem komuniciranju. Povezanost teh dveh dimenzij
olajSa organizaciji upravljanje vseh vrst stikov. Sledi dimenzija informacijskega sistema in baze
podatkov. Gre za orodje, ki pomaga upravljati integrirano trzno komuniciranje. Sedma dimenzija
poudarja pomen vseh deleznikov oziroma vseh notranjih in zunanjih javnosti. Avtorja pravita, da
je treba upostevati vlogo in vpliv vsake izmed njih. Na koncu pa se naslonita Se na koncept
korporativnega komuniciranja (potrebna je integracija korporativne identitete in podobe) ter na

geografsko integracijo na mednarodni ravni (Picton in Hartley, 1998:454-457).

Ceprav razumeta integrirano trzno komuniciranje $irSe od promocijskega spleta in upoitevata vse
deleznike ter korporativno identiteto organizacije, je v njuni klasifikaciji ocCitno prisotna
upravljalska naravnanost. Vse dimenzije integracije so le orodje za premostitev problemov
sodobnega poslovnega okolja, kot jih sama naStejeta: manjSa rast oglasevanja, naraSCanje
globalnih blagovnih znamk, bolj ozave$c¢eni in zahtevni potros$niki ter spremenjena raba vseh
medijev zaradi napredka v tehnologiji baze podatkov. Izpostavita Se, da lahko pomanjkanje
integracije prinasa tudi negativne ucinke. Govorita o disfunkciji, do katere pride, ¢e si razli¢ni

komunikacijski elementi nasprotujejo (Picton in Hartley, 1998).

V klasifikaciji bi lahko prepoznali tezo, ki jo Berlogar (1997) predstavi v svojem delu o eticnem
delovanju podjetij v praksi. Trdi, da se podjetja odzivajo situacijsko glede na zahteve, ki jih
postavlja okolje. Ostajamo na ravni akcijske naravnanosti oziroma upravljanja komunikacijskih
orodij za dosego vecje ekonomske ucinkovitosti. Potrebujemo torej nov nivo integracije, ki ni le
dodatna dimenzija v zgornjem seznamu. Govorimo o kvalitativnem preskoku, o revolucionarni
spremembi komuniciranja, kot bi rekel van Dijk. Tak$no misljenje je treba vgraditi v celotno
druzbo. Potrebno je poseci v druzbeno kulturo, ki je podstat celotnemu omrezju druzbenih
interakcij. UresniCitev le-te pa ni mozna v danaSnjem trznem okolju. Potrebujemo nov trzni
prostor, kjer bomo lahko aktivno sodelovali v neposredni dvosmerni interakciji. Nase mnenje je,
da tak prostor (vsaj teoreticno) ze obstaja. Govorimo o ra¢unalniSko posredovanem okolju, ki ima
specificne lastnosti. V nadaljevanju naloge bomo zato najprej pogledali Se tretje izhodisce, t.j.

obstoj alternativnega trznega prostora.
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4. RACUNALNISKO POSREDOVANO OKOLJE - NOV TRZNI
PROSTOR

V tem delu naloge bomo postavili Se tretje izhodiS¢e za naSo tezo. Najprej bomo povzeli
definicije razliénih pojmov, ki se v literaturi najpogosteje pojavljajo, ko govorimo o novi
informacijski tehnologiji. Na podlagi razli¢nih povzetkov bomo opredelili okolje, ki je po naSem
mnenju novi trzni prostor. Natan¢neje bomo opisali nekatere njegove znacilnosti ter ga primerjali
z obstojeco realnostjo. Kon¢no bomo skuSali pojasniti, zakaj to novo interaktivho okolje

razumemo kot prostor novih razseznosti.

4.1. PREGLED NAJPOGOSTEJE UPORABLJENIH POJMOV NA PODROCJU
NOVE INFORMACIJSKE TEHNOLOGIJE

4.1.1. Elektronski trg

O elektronskem trgu se veliko piSe. Gre za precej Sirok koncept, zato ne ¢udi, da je razli¢nih
avtorjev in definicij ogromno. Izpostavimo le, da elektronski trg deluje s pomocjo nove
informacijske tehnologije. V naSem interesu ni poiskati najboljSo definicijo, ampak razumevanje
njegove vsebine v primerjavi z ostalimi koncepti, ki bodo predstavljeni v tem delu naloge. Zato

najprej povzemamo njegove znacilnosti za prihodnost, kot jih napovedujeta Hair in Keep (1997).

Avtorja pricakujeta prihod osebnega marketinga, kar bo posledica izboljSane trzne baze podatkov
(zaradi nove tehnologije in napredka v trznem raziskovanju) ter koordinacije starih in novih
medijev. Konkuren¢na prednost podjetij bo v takoj$nji reorganizaciji oziroma odgovoru na trende
na trgu. Prva znalilnost za prihodnost je torej izboljSanje informacij za trznike, ki bodo
komunicirali s potro$niki v realnem c¢asu. Poznali bodo demografske podatke vsakega
posameznika, njegove pretekle odzive na razli¢ne aktivnosti podjetja ter lojalnost in preference

do dolocene blagovne znamke (Hair in Keep, 1997).

Na drugi strani bodo tudi potrosniki imeli dostop do boljsih informacij, tako pri njihovem iskanju

kot pri sami predstavitvi proizvodov (3-D). V elektronskem okolju bodo postavljali vprasanja ter
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v dolocenih primerih tudi elektronsko preizkusili proizvode. IzboljSane trzne informacije za

potrosnike so druga znacilnost, ki jo avtorja napovedujeta (Hair in Keep, 1997).

Omenjena dejavnika omogocata tretjo znacilnost, t.j. vecjo interaktivnost med ponudnikom in
povprasevalcem. Kupec bo aktivno sodeloval od generiranja idej do proizvodnje ter izkazoval
lojalnost tistemu podjetju, ki bo najhitreje in z najvec¢jo ucinkovitostjo odgovarjalo na njegove
potrebe. Trzne aktivnosti se bodo merile v delckih sekunde. Informacije o posameznem

potrosniku bodo vodile do vse vec¢jega Stevila individualiziranih sporoc¢il (Hair in Keep, 1997).

S komunikacijo v realnem casu ter oblikovanjem ponudbe po meri posameznika, bo trdnost
odnosa med trznikom in porabnikom vecja, kar je Cetrta znacilnost elektronskega trzis¢a v
prihodnosti. Uporaba nove tehnologije (internetne povezave preko televizije, komunikacija na

podlagi satelitov,...) bo omogocila ustvariti trziS¢e tako reko¢ kadarkoli in kjerkoli, kar bo

zahtevalo veliko organizacijsko fleksibilnost (Hair in Keep, 1997).

Trg bo preplavljalo ogromno Stevilo informacij. Avtorja zato napovedujeta nastanek novih
posrednikov, ki bodo te Stevilne podatke shranjevali, jih integrirali in procesirali ter prodajali
organizacijam. Pojavili se bodo »inteligentni iskalniki«, ki bodo podajali informacije tudi na

podlagi vsebinskega razumevanja in lingvistike (Hair in Keep, 1997).

Tudi kanali fizicne distribucije bodo tehnolosko podprti. Proizvodi, ki se jih da pretvoriti v
digitalno obliko (filmi, revije, Casopisi, glasba, knjige, letalske vozovnice,...) bodo elektronsko
dostavljeni. Na proizvodih bodo namesceni posebni Cipi, ki bodo vsebovali informacije o kupcu,
o kraju in Casu nakupa ter podatke za lazjo proizvodnjo po meri uporabnika. Prav tako bodo
tehnolosko podprte tudi potroSniske storitve. Elektronska sporocila bodo poslana uporabniku na
podlagi kriterijev, ki jih bo sam dolo¢il. Trzniki pa bodo kontinuirano analizirali pridobljene

informacije ter tako napovedovali potrebe svojih potrosnikov (Hair in Keep, 1997).

Tako razsirjen trg bo vodil v Se ve¢jo konkurenco, saj bodo nacionalne ovire skoraj odstranjene.

Avtorja tu opozarjata na problem jezika v manj razvitih drzavah ter na proizvode, kjer sta
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pomembna vonj in okus (Ceprav je ze govora o moznosti uporabe vseh cutov v resnicnem

virtualnem okolju v prihodnosti) (Hair in Keep, 1997).

V vse vecji globalni konkurenci bo ena klju¢nih nalog trznikov graditi lojalnost potrosnikov
oziroma pravi partnerski odnos. In koncno, pojavilo se bo vprasanje zasebnosti. Potrebni bodo
mehanizmi, ki bodo zagotavljali varnost tega neskoncnega Stevila informacij ter tako pridobili

zaupanje porabnikov (Hair in Keep, 1997).

Nastete znacilnosti se nam zdijo primerne za opis novega trznega prostora. Skladne so z idejo o
dolgotrajnem partnerskem odnosu med vsemi delezniki podjetja. Predpostavljajo aktivnost vseh
partnerjev v komunikacijskem procesu in s tem vecjo stopnjo interaktivnosti. NanaSajo pa se
predvsem na spremenjen proces trzne menjave proizvodov in storitev oziroma informacij in ne
izpostavljajo komuniciranja v racunalnisko posredovanem okolju, ki zajema tako tehnologijo kot
nek nov, poseben prostor. Na§ namen pa je poimenovati prav tisto dimenzijo, ki ima kvalitativno

tako specificne lastnosti, da lahko govorimo o novem trznem prostoru.

4.1.2. Komunikacijska/informacijska avtocesta

Pojma obravnavamo skupaj, ker se oba navezujeta na koncept avtoceste — poudarek je na fizicnih

kanalih komuniciranja.

Hearn in drugi govorijo o komunikacijski avtocesti in spremembah v komunikacijskem okolju za

uporabnike:

1) hiper-realistiéna percepcija: komunikacijska avtocesta bo izboljSala ali celo presegla

kakovost slike, podob in zvoka resni¢nega sveta. Obcutek zavedanja bo umetno povecan.
Vprasanje je, ali gre za pribliZzevanje realnosti, ki jo skusamo predstaviti, ali pa gre za novo

dimenzijo;
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2) vecja interaktivnost: vec¢ja moznost izbire in nadzora vsebin in podob, mozna totalna izkusnja

v virtualnem svetu, vecja interaktivnost na razdaljo. Vendar tu obstaja nevarnost hiper

pasivnosti, ko gre za visoko iluzijo vpletenosti, dejansko pa je ta manjsa;

3) integracija komunikacijskih kanalov: razli¢ni kanali komuniciranja (video, tekst, glas) bodo

povezani, s ¢imer bo postala komunikacija bolj neposredna. Povezava med razli¢nimi vrstami
komunikacij bo omogocila resevanje kompleksnih problemov tako v industriji kot v druzbi na

sploh;

4) shranjevanje informacij v ¢asu: $irsi in hitrejsi dostop do preteklih informacij omogoca boljse

razumevanje novih komunikacij (Hearn in drugi, 1998: 43-49).

Ostale znacilnosti so Se: poveCana moznost opisovanja kompleksnosti in detajlov, lazje
manipuliranje s slikami in podobami ter jasnejSa predstavitev in tako boljSe razumevanje

povratne zanke (Hearn in drugi, 1998).

Pavlik pa se nanaSa na informacijsko avtocesto. Govori o metafori za nastajajoca omrezja
digitalnih podatkov. Metafora zajema tri lastnosti: omogoca pretok vecje koli¢ine informacij;
njihovo potovanje je hitrejSe; ima pomembne druzbene posledice. Informacijska avtocesta ni ena,
ampak jih je vec: internet, digitalna interaktivna televizija, brezzi¢na komunikacija in druge nove
informacijske storitve (nakupovanje od doma, komunikacija med racunalniki Sirom po svetu,...).

Pavlik trdi, da nih¢e natan¢no ne ve, kaj pomeni informacijska avtocesta (Pavlik, 1998).

Po Philipu Elmer-DeWittu ena izmed interpretacij izvira iz zornega kota racunalniskih omrezij:
informacijska avtocesta je metafora za nov demokraticni medij komuniciranja, ki omogoca
vsakomur vstop v globalni kiberneti¢ni prostor. To razumevanje se nanasa na model interneta in
svetovnega spleta (WWW), kjer milijoni uporabnikov vsak dan poSiljajo in sprejemajo
elektronska sporocila, opravljajo razlicne raziskave in transakcije ipd. Kot vidimo, tu kibernetic¢ni
prostor ponuja potroSniku moznost, da sam izbira, raziskuje ali naroca proizvode in storitve, ki so

na razpolago. Mi bomo v nadaljevanju zagovarjali veliko $irSo definicijo kiberneticnega prostora.
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Za Barnatta je informacijska avtocesta kanal za prenos posameznih delckov kulture (»meme«)
med generacijami. Gre za ikone sedanje realnosti ter za bistvo tistega, ker ¢lovestvo je, je bilo in
bo. Prihajajo¢a informacijska avtocesta se bo razvila iz interneta ali ga popolnoma nadomestila.
Omogocila bo interaktivni in takoj$nji multimedijski prenos na globalni ravni. Komunikacija bo
tako neomejena. S tem ko postaja vse ve€ proizvodov in storitev virtualnih, bodo omejitve pri
ustvarjanju vse manjSe. Digitalne tehnologije lahko dodajo vrednost in fleksibilnost na poti od

oblikovanja do distribucije proizvoda (Barnatt, 1997).

Pri tovrstnih povzetkih je treba Se enkrat opozoriti, da je med avtorji precej nejasnosti glede
definiranja razli¢nih pojmov. Tako Barnatt govori, da postaja vse ve¢ proizvodov virtualnih, kjer
se nanaSa na moznost prenosa preko kanalov informacijske avtoceste. TaksSna opredelitev
virtualnih proizvodov pa je za nekatere avtorje napacna, kar bomo izpostavili v nadaljevanju

naloge.

V casu bo informacijska avtocesta omogocila prekoracitev dvosmerne komunikacije. Razvilo se
bo n-smerno medijsko okolje. Virtualne svetove bo namrec¢ ustvarjalo ob¢instvo iz celega sveta.
Korenine n-smerne komunikacije danes ze vidimo v WWW, MUD in visoko kakovostnih

videokonferencah (Pavlik, 1998).

Ne glede na to ali uporabimo pojem komunikacijska ali informacijska avtocesta, lahko
zaklju¢imo, da se avtorji tu nanasajo bolj na fizi¢no oziroma racunalniS§ko omrezje. Izpostavljajo
tudi druzbeni vpliv (prenos del¢kov kulture, n-smerna komunikacija po celem svetu) in
percepcijo posameznika. Govorijo o mediju oziroma o kanalu, ki bo omogocil neposredno,
globalno interakcijo. Konceptualizacija torej sodi v model komuniciranja od mnogih k mnogim,
ki smo ga predstavili v nalogi. Zasledimo tudi koncept kiberneti¢ni prostor, vendar le v smislu
orodja upravljanja na obstojeCem trgu. Mi pa ga bomo opredelili kot prostor posebnih

razseznosti.
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4.1.3. Digitalni svetovi

Pogosto se uporablja tudi prilastek »digitalen«. Holtzman govori o digitalnih svetovih, ki
obstajajo le kot delcki informacij. Distribuirani so preko digitalnih medijev, kot sta WWW in
prostorom. Ne gre torej za prostore, ki so naravni, ampak so umetno ustvarjeni od ljudi in
racunalnikov. Avtor jim pripisuje moznost izraZzanja Custev in idej na nacin, kot tega ni omogocal
noben drugi medij izrazanja. Digitalni svet je ziv in dinamicen. Uporabnik sledi svoji lastni poti,
ki je odgovor na njegove interese, izbire, odlocCitve. Digitalna izkusnja je aktivna; je rezultat
interakcije med uporabnikom in moznostmi, ki jih ponuja ustvarjalec. IzkuSenj je neskon¢no; ena
kljucnih znacilnosti digitalnih svetov je prav neponovljivost. Druga znacilnost digitalne izkuSnje
je odsotnost kakrSnekoli materialne substance. Ni omejitev fizicnega sveta. Poudarek je na tri-
dimenzionalnem prostoru. Tretja znacilnost se nanasa na trajanje izkusSnje (ena sekvenca traja le

trenutek, Ceprav je slika na ekranu staticna) (Holtzman, 1998).

.....

nima fizi¢ne substance. Posredovan je preko digitalnih medijev. Posamezniku omogoca aktivnost

in enkratno izkusSnjo.

4.1.4. Virtualna realnost

Koncept so skusali definirati Stevilni avtorji iz razlicnih podro€ij znanosti in prakse. Razlocili
bomo dva zorna kota. Prvi vidi virtualno realnost kot simulacijo resni¢nega sveta. Nasprotno pa
drugi pol zagovarja tezo, da virtualna resni¢nost ne nujno posnema fizi¢ne realnosti, ampak gre

za neko novo dimenzijo.

Weimann govori o elektronskih simulacijah okolja. Obiskovalec lahko z uporabo specificne
opreme (ocala, obleke, rokavice,...) interaktivno dozivlja realisti¢ne tri-dimenzionalne situacije.
Prisotnost si v virtualnem okolju lahko predstavljamo kot dozivljanje fizi¢nega sveta, le da gre za

percepcijo. Govorimo o teleprisotnosti (Weimann, 2000).

25



Tudi slovar multimedijev definira virtualno resni¢nost kot racunalnisko simulacijo resni¢nega

sveta (Dictionary of Multimedia, 1995).

Jordan pa vidi specifi¢en odnos med realnim in virtualnim. Ne gre za enostaven prenos Ze
znanega v virtualno, hkrati pa ni nekaj povsem novega. Koncept »virtualnost« povezuje s
kiberneti¢nim prostorom, ki ga razume kot virtualna ozemlja, Zivljenja in druzbe. Te ne Zivijo z
enako fizicno realnostjo kot »resnicne druzbe«. S pojavom kiberneti¢nega prostora je virtualno
postavljeno nasproti realnemu. Fizicno v virtualnem obstaja, vendar je na novo izumljeno.
Virtualnost je torej sploSni pojem za ponovno izumitev znanega fizicnega v kiberneticnem

prostoru (Jordan, 1999).

O necem popolnoma novem pa govori Pavlik, za katerega virtualna realnost predstavlja popolno
dozivljanje obcutkov, ki posameznikom omogoc¢a medsebojno interakcijo ter ustvarjanje lastnega
ve¢dimenzionalnega okolja. Racunalnisko posredovano okolje, ki ga posamezniki z uporabo
specificne opreme vidijo in cutijo, stopajo z njim v interakcijo ali z njim manipulirajo, se ne
nanaSa na resni¢ni svet, v katerem zivimo. Avtor $e navaja Rheingolda, ki mu virtualna realnost

predstavlja magi¢no okno v druge svetove (Pavlik, 1998).

Podobno tudi Coyne virtualno realnost razlozi kot tehnologijo vzivetja. Virtualno realnost
definira kot racunalnisko tehnologijo, ki omogoca predstavljanje ¢utnih informacij in odziva, kar
pri uporabnikih ustvari iluzijo vkljuCenosti v umetni svet, ki obstaja le znotraj racunalnika

(Coyne, 1997).

Za boljse razumevanje koncepta virtulanosti si bomo natanc¢neje ogledali klasifikacijo Oblakove,
ki smo jo omenili v poglavju o interaktivnosti. Prva dimenzija razume virtualno resni¢nost kot
tehnologijo. Tu gre za vstop v nek simulacijski svet, ki ga posameznik dojema preko uporabe
razlicnih cutil, od vida, sluha, ¢uta do vonja. Interakcija poteka med c¢lovekom in strojem.
Posameznik z vkljucitvijo v simulacijske dogodivs¢ine privzema Stevilne navidezne like in
podobe, dokler ne nastopi tocka prekinitve: izklju¢imo se iz podro¢ja namisljenega virtualnega
sveta in meja med resni¢nim in virutalnim subjektom postane spet dokaj jasna. Gre za tehnolosko

podporo moznosti dozivljanja, za aplikacije, ki »predpostavljajo vmesnike za vstopanje v te nove,
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alternativne prostore, ki pa naj ne bi bili navidezni« (Oblak, 2000:1055, 1056). Avtorica Se
navaja Grzinicevo, ki govori o tesni povezanosti virtualne realnosti in racunalniskih sistemov, ki
gradijo iluzijo 3D okolja. Virtualna realnost je tako dodatek fizicnemu in ne njegov nadomestek

(Oblak, 2000).

Druga dimenzija virtualnosti pa zadeva odnose med uporabniki tehnologij. Racunalnisko
posredovano komuniciranje lahko oblikuje nove oblike druzbenosti in individualnosti. Povzema
nekatere avtorje (Chesherja, Cooperja, Hillsa), ki govorijo o kvalitativno spremenjenih druzbenih
praksah, kot so pisanje, branje, katalogiziranje, komuniciranje ipd. Kot nadaljuje Oblakova, se ta
razseznost navezuje na koncept »cyberspace, torej virtualna resnicnost kot prostor. Iz tehnicnega
vidika gre za elektronsko vzpostavljena okolja, ki so sestavljena iz Stevilnih omrezij
racunalniSkih tehnologij in programskih vmesnikov. Tako je lahko kiberneti¢ni prostor del
SirSega okolja virutalne resni¢nosti in torej ni nujno vezan na tehnologijo virtualne resni¢nosti
(podatkovne rokavice in Celade ipd.). Proucevanje kibernetskega prostora se bolj osredotoca na
aktivnosti njegovih uporabnikov. Dogajanja znotraj tega prostora torej niso navidezna, so lahko

fantazijska, vendar realna in odvisna od aktivnosti akterjev (Oblak, 2000).

To razdelitev tudi sami sprejemamo, ko razmisljamo o novem trznem prostoru, ki ga bomo
imenovali kar kiberneti¢ni prostor. Pod tem pojmom razumemo tako tehnologijo, torej fizicna
omrezja, kot nek poseben prostor, ki lahko s pomocjo specificne opreme dobi znacilnosti
virtualne realnosti. V tem virtualnem svetu pa se gradijo odnosi, ki so odvisni od druzbenih

subjektov in so torej realni.

4.1.5. Internet

O internetu je bilo ze veliko povedanega. Pogosto je razmiSljanje o novih informacijskih

tehnologijah zreducirano prav na internet. Mi se bomo osredotocili na tiste znacilnosti medija, ki

zadevajo moznosti in oblike komunikacije.
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Za Holtzmana je internet nov tip digitalnega sveta. Je organska celota, omrezje virtualnih
povezav. Posameznik je v njem aktiven (Holtzman, 1998). Razume ga kot enega od vrst

digitalnih svetov. Je nekaksna podmnozica.

Internet je sestavljen iz niza razli¢nih omrezij, ki jih povezuje skupen nacin izmenjavanja
informacij. Aktivnosti zajemajo moznost: logiranja na oddaljen gostiteljski racunalnik (telnet),
uporabe elektronske poste, sodelovanja v pogovorih na oglasnih deskah (elektronski forumi, kjer
je mozna neposredna komunikacija in izmenjavanje informacij), uporabe WWW, interakcije z

drugimi uporabniki v realnem casu (Kitchin, 1998).

Podobno tudi Skerlep (Oblak, 2000) v svetovnem medmreZju ali internetu ne vidi enotnega
komunikacijskega medija. Sestavljen je iz razlicnih komunikacijskih orodij oziroma »medijskih
formatov«, katerih funkcija je strukturiranje razliénih nac¢inov komuniciranja ob podpori
posebnih tehni¢nih vmesnikov. Kriteriji za ocenjevanje razli¢nih na¢inov komuniciranja, ki jih

povzema Oblakova po razliénih avtorjih (Anderson, Finn, Skerlep), so:

1) tip komunikacijskega razmerja: medosebno komuniciranje v razmerju eden z enim; skupinsko

ali mrezno komuniciranje v razmerju mnogi z mnogimi; mnozi¢no komuniciranje v razmerju

eden z mnogimi;

2) smer komunikacije: enosmerna ali dvosmerna glede na posameznikovo moznost, da se

odzove na sprejeto sporocilo;

3) komunikacijska odzivnost: sinhrono ali asinhrono komuniciranje glede na dejstvo, ali so

udelezenci prikljuceni na mrezo hkrati ali ne;

4) oblika posredovane vsebine: tekst ali drugi mediji (slika, zvok, video);

5) znacaj komunikacijskega razmerja: zasebno ali javno komuniciranje odvisno od moznosti

dostopa drugih udelezencev (Oblak, 2000:1059).
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Kitchin navaja Morisa in Ogana, ki razpravljata o oblikah komuniciranja na internetu. Njuna
klasifikacija delno sovpada z dvema zgoraj naStetima dimenzijama: tip komuniciranja in
komunikacijska odzivnost. Razvijeta Stiri mozne kategorije: komunikacija »ena na ena«, ki ne
poteka istoCasno (npr. elektronska posta); komunikacija od mnogih k mnogim, ki ne poteka
istoCasno (npr. oglasne deske); isto¢asna komunikacija »ena na ena« ali od enega k mnogim
(IRC, MUD) ter istocasna komunikacija, kjer prejemnik iS¢e informacije od ponudnika (spletne

strani) (Kitchin, 1998).

Nasteti dejavniki imajo pomembno vlogo za opredelitev novega trznega prostora, katerega
zagovarjamo prav zaradi posebnih komunikacijskih znacilnosti, ki jih omogoca racunalnisko

posredovano okolje.

Internet je vsekakor med najbolj razsirjenimi orodji, ki izpolnjujejo pogoje naSega novega trznega
prostora. V nalogi ne zelimo imenovati posameznih medijev, ampak skuSamo novo racunalnisko

posredovano okolje opredeliti s pomocjo nekaterih bistvenih lastnosti.

4.1.6. Kiberneti¢ni prostor

Zakljucili bomo s pojmom, katerega uporabljajo Stevilni avtorji, vendar se je izkazalo, da so si
glede njegovega definiranja precej neenotni. Iz pregledane literature smo izluscili dva koncepta,
ki opisujeta ta Sirok pojem. O kiberneticnem prostoru lahko razmiSljamo kot o tehnologiji
oziroma fiziénem omrezju ali kot o neki novi realnosti, ki ni identi¢na fizi€nemu okolju. Nekateri
avtorji namre¢ enacijo kiberneti¢ni prostor z virtualno realnostjo. Po nasem mnenju pa je za
razumevanje kiberneti¢nega prostora potrebno zdruZziti oba vidika. Podobno meni tudi Kitchin.
Kiberneti¢ni prostor, pravi, zajema nastajajoce tehnologije za racunalnisko posredovane
komunikacije in virtualno realnost. Te ljudem omogocajo, da komunicirajo med sabo ali z

racunalnisko posredovanim okoljem (Kitchin, 1998).
Do te mere soglaSamo z avtorjem, vendar menimo, da gre za meSanje pojmov. Ne strinjamo se z

njim, ko v nadaljevanju te tehnologije razdeli na internet, Intranet in virtulalno realnost. Virtualna

realnost je le ena izmed oblik racunalniSko posredovanega okolja, torej prostor s specificnimi
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lastnostmi. Ostala dva elementa pa sta medija, ki zdruzujeta tako tehnologijo kot rac¢unalnisko

posredovan prostor (ob ustrezni opremi je ta prostor lahko tudi virtualna realnost).

Pojem kiberneti¢ni prostor je prvi uporabil Gibson v svojem delu Neuromancer. Govoril je o
fikcijskem konceptu, kjer so zdruzene vse informacije sveta. Vanj pa lahko vstopi le breztelesna
zavest. Kasneje se je ta fikcijski koncept uporabljal v odnosu do obstojecih racunalniskih
omrezij. Prvi naj bi to predlagal John Perry Barlow. Med Gibsonovim konceptom in dejanskimi
racunalniskimi omrezji je nastal druzbeni, kmetijski, ekonomski in politi¢ni prostor, kjer potekajo
virtualne ¢loveske interakcije. Mnogi so prepricani, da je to pravi kiberneti¢ni prostor, ki je v
svojem bistvu drugacen od realnega zaradi spremenjenega odnosa med nami in naSimi telesi

(Jordan, 1999).

Vprasanje, kakSen pomen ima nase telo, ko vstopimo v kiberneti¢ni prostor, je priljubljena tema
v literaturi. Nas individualni obcutki do te mere ne zanimajo. Za nalogo se nam zdi pomembna
ideja o aplikaciji prvotno popolnoma fikcijskega koncepta na fizicno omrezje novih
informacijskih tehnologij. Proizvod tega je prostor (virtualnih) interakcij, ali »resnicni
kiberneti¢ni prostor«, kot pravi Jordan (1999). Prav tega imamo v mislih, ko govorimo o novem

trznem prostoru.

Slouka govori o kiberneticnem prostoru kot o sinonimu za novo realnost. Prostor je Ziv,
odgovarja na naSa vprasanja, ljudje imajo v njem resnic¢ne glasove; prav element povratne zanke
povzro¢i, da sprejmemo fantazijo kot resniCnost. Vendar to ni resni¢nost. »Ko vstopi§ v
kiberprostor nisi ne zunaj ne noter, ne tu ne tam, nisi ne popolnoma prisoten ne popolnoma
odsoten, si nekje vmes«, nadaljuje Slouka. Mnogim pa se zdi ta elektronsko posredovani svet kot
realnost, obcutijo ga kot svoj dom (npr. pogovarjajo se s prijatelji, pleskajo kibersobo, ipd.). In ta

navidezna realnost se na nek nacin razvija Se hitreje kot resni¢ni svet (Slouka, 1996:44-46).

Slouka trdi, da je kiberneti¢ni prostor le zadnja tocka gibanja ¢loveStva v svoje lastno okolje.
Clovestvo je vse bolj izolirano od vse vedjega dela zunanjega sveta, ki nam ga v vedno vegji meri
nadomescajo stroji. Razli¢ne obcutke lahko dozivljamo od doma preko interaktivne mreze

(ljubezen, spolnost, potovanje po dolo¢eni dezeli,...), kar sprozi razpoloZenje po nakupovanju, ki
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je prav tako dosegljivo s povezavo na mrezo. Tu se odpre skoraj neskon¢na moznost izbiranja
blaga, odloCanja med alternativami ter naro€anja proizvodov. Avtor govori o absurdu, saj se
»zivljenje zreducira na nekaj notranjih prostorov, ki so si podobni: dom, avto, pisarna« (Slouka,
1996:68). Zabava dobi obliko gledalstva, norma je abstraktna komunikacija, resni¢nih obcutkov
je vse manj, realni svet se enaci s kiberneticnim. Mi to storitev in udobje kupujemo. »Smo
potros$niki naSih lastnih Zivljenj«. Gre za posledico strahu pred zunanjim svetom (Slouka,

1996:66-70).

Vendar pa kljub temu Slouka poudarja, da so za ¢loveka najpomembnejSe prav informacije, ki so
proizvod izkuSenj v fizi€nem svetu. Odvisni smo od dobrega fizicnega in psiholoskega pocutja

ter od naSe identitete kot druzbenega bitja (Slouka, 1996).

Vrnimo se k Oblakovi, ki se ukvarja z razmerjem med tehnologijo, ki podpira kiberneti¢ni
prostor in komuniciranjem udeleZzencev tega prostora. Trdi, da ima vsako komunikacijsko
delovanje znotraj kiberneti¢nega prostora specificne znacilnosti, kar je posledica dejstva, da
yracunalniSko posredovano okolje ni pojmovano kot eden od Stevilnih procesov znotraj
kiberneti¢nega prostora, temve¢ kot njegov konstitutivni element«. Kiberneti¢ni prostor se je

vzpostavil s komuniciranjem (Oblak, 2000:1058).

Zanimiv je tudi pogled Richarda Coyna, ki razume kiberneti¢ni prostor precej SirSe. Pravi, da gre
za Siroko »medijsko matrico dejanskega in potencialnega«, ki vkljucuje aktivnosti telefonskega
pogovora, elektronske poste, raCunalniskih finan¢nih transakcij, video konference, novih

mnozi¢nih medijev, virtualne resni¢nosti ipd. (Coyne, 1997: 150, 151).

V zgornjem prikazu nekaterih najbolj pogosto uporabljenih pojmov, ko je govora o novi
informacijski tehnologiji in spremenjenem komunikacijskem delovanju, je videti precejSnjo
nejasnost glede vsebine in strukture razlicnih konceptov. Nas cilj v tem delu naloge je utemeljiti
obstoj alternativnega trznega prostora, zato se v razli¢ne vidike ne bomo podrobneje poglabljali.
Iz zgoraj predstavljenih teoreti¢nih postavk bomo opredelili okolje, ki po naSem mnenju lahko
preseze funkcijo orodja oziroma pomoci upravljanja na obstojecem fizicnem trgu. Govorili bomo

o novem trznem okolju, ki ga imenujemo racunalnisko posredovano okolje oziroma kiberneti¢ni
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prostor. Razumemo ga kot sklop dveh dimenzij, kot pravi Oblakova (Oblak, 2000). Gre za
tehnologijo oziroma za fizi€no omreZje in za prostor, ki ni definiran s fizi€nimi mejami, ampak je

racunalnisko posredovan.

4.2. OBCUTKIYV RACUNALNISKO POSREDOVANEM OKOLJU

Zanimivo je tudi vpraSanje obcutkov v racunalniSko posredovanem okolju. Najve¢ snovi za
proucevanje na tem podrocju ponuja koncept virtualne realnosti, ki v svoji najpopolnejsi obliki
vkljuCuje vseh pet cutov. Tako Peterson meni, da bo prava virtualna resni¢nost nastopila sele, ko

bo poleg vida in sluha vkljucevala Se ostale Cute (Peterson, 1997).

Tudi Barnatt trdi, da bo virtualna resni¢nost omogocala popolno utopitev. Digitalni svet bo
mozno doziveti z vsemi petimi Cutili: poleg vida in sluha, bo posameznik virtualni svet lahko

cutil, vonjal in okusil (Barnatt, 1997).

Nekateri avtorji se tu osredotocijo na razmerje med posameznikovimi obcutji in nekim novim,
posredovanim okoljem. Tako Kitchin meni, da se posameznik preko virutalnih tehnologij delno
ali popolnoma utopi v interaktivno, vizualno, umetno, racunalnisko posredovano okolje, ki se
odziva na dejanja obiskovalcev. Tri glavne znacilnosti virtualne realnosti so: vkljucitev
posameznika, interakcija ter potek te interakcije v realnem Casu. Cilj je ustvariti e en svet znotraj

racunalnika, kjer so obcutki enaki kot v realnem svetu (Kitchin, 1998).

O obcutkih v racunalniSko posredovanem okolju pa se veliko razpravlja tudi izven koncepta
virtualne realnosti. Holtzman piSe o digitalnih svetovih, ki obstajajo le kot del¢ki informacij in je
»Z njimi mozno izraziti jasne ideje, globoka custva, bolj kot s katerimkoli medijem za clovesko

izrazanje« (Holtzman, 1998: 15).
Edward Deci (v Hearn in drugi, 1998) proucuje odnos med informacijskim okoljem in ¢lovesko

motivacijo. Izdela klasifikacijo vrste okolja, ki ga uporabnik lahko obcuti na internetu: v

kapricioznem okolju ni logi¢ne povezanosti med motivi in odgovori, kar vodi v obcutek
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frustracije in nemoci. Nasprotno je v nadzorovanem okolju odnos med akcijo in odgovorom
neposreden in konsistenten, vendar ustvarja obcutek, da je nadzor na strani sistema in ne
uporabnika. Tretja vrsta je informacijsko okolje, ki se od nadzorovanega razlikuje v tem, da je
nadzor v rokah uporabnika (izbere dejanja, ki jih zeli sproziti, sistem pa poda relevanten odgovor,

ki pri posamezniku poveca obcutek kompetence v tem okolju).

Hoffman in Novak trdita, da lahko pomeni deskanje po internetu tok, ki nastane kot posledica
optimalne izkusnje, ko popolna vzivitev in osredotoCenje na interakcijo prevlada nad
nepomembnimi mislimi. Pogoj za taksno situacijo je, da posameznik obc¢uti nadzor nad svojimi
interakcijami znotraj okolja ter da so te kognitivno prijetne. Posameznik se torej znajde v toku, ki
zajema akcijo, vpletenost, zavedanje in mo¢no koncentracijo. Razlika med obcutkom sebe in
okoljem, med drazljajem in odgovorom, med preteklostjo, sedanjostjo in prihodnostjo je
minimalna. Vendar pa je meja med biti v toku in obfutkom nadzorovanosti tanka: pretirana
vpletenost vodi v mentalen in fizi¢ni napor, zaradi Cesar postane okolje kontrolirano (Hearn in

drugi, 1998).

Tudi z vidika individualnih obcutkov najdemo potrditev nasi ideji o novem interaktivnem

prostoru, le da se tu interakcija nanasa na odnos med posameznikom in racunalnikom.

4.3. RACUNALNISKO POSREDOVANO OKOLJE LE KOT PODPORA FIZICNEMU
TRZNEMU PROSTORU

V nalogi zagovarjamo idejo, da predstavlja racunalniSko posredovano okolje oziroma

kiberneti¢ni prostor trg s posebnimi znacilnostmi. Mnogi avtorji pa vidijo v informacijskih

tehnologijah le orodje za upravljanje delovanja na obstojeCem trgu.
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Tako Kitchin vidi v informacijski in komunikacijski tehnologiji predvsem moznost ustvarjanja
konkurencne prednosti. Podjetja lahko to dosezejo na naslednjih podroc¢jih (Kitchin, 1998:141,
142):

1) prestrukturiranje organizacije in zaposlovanja, kar lahko vodi do vecje produktivnosti,

zanesljivosti in zmanjSanja stroskov;

2) procesiranje naroCil potrosnikov in vecja odzivnost na njihove potrebe preko hitrega

podajanja informacij, ponakupnega svetovanja in podpore...;

3) izkorisCanje novega prostora za oglasevanje in trzenje ter ponujanje dodane vrednosti preko

razlinih storitev;

4) izboljsanje obstojecih odnosov in iskanje novih strateskih povezav z delezniki;

5) legalno raziskovanje konkuren¢nih proizvodov, organizacij, cen, trznih strategij ipd. ter

spoznavanje razvoja in sprememb trga na splosno;

6) spremljanje odzivov potrosnika na proizvode in ugotavljanje stopnje tveganosti idej o novih

proizvodih;

7) posredne ugodnosti zaradi bolj motivirane, fleksibilne in informirane delovne sile.

Kitchin omeji svoje razumevanje na nivo tehnologije, torej fizi€nega omrezja. Ne upoStevata
drugega dejavnika, ki je po naSem mnenju prav vzrok za kvalitativni preskok v novo podrocje,

alternativni prostor, t.j. racunalnisko posredovano okolje.

Jordan sicer govori o kibernetiénem prostoru, ki je sestavljen iz informacij. Pravi, da je ta
pomemben za tretji val ¢loveske druzbe, kjer gre za specifi¢no obliko druzbene organizacije. Med
drugim podaja klju¢ne spremembe v povezavi s kiberneticnim prostorom na podrocju

proizvodnje in potroSnje. Tako v proizvodnji vidi pomembne razlike na podro¢ju finan¢nega
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kapitala, ki bo postal mocnejsi, globalen, deloval bo kontinuirano in v realnem cCasu (to bo
posledica sprostitve finan¢nega kapitala, ve¢je povezanosti med trgovanji na velikih svetovnih
borzah, avtomatizacije trgovanja...). Poleg tega bo kiberneticni prostor, s tem ko omogoca
globalno izmenjavo informacij, povzroc¢il funkcijsko razprSenost produkcije po celem svetu. Tudi

delovna sila podjetja bo lahko razprSena po razli¢nih koncih sveta (Jordan, 1999).

Na ravni potrosnje pa kiberneticni prostor povzroc€i dve kljucni spremembi: razsiri svetovni trg in
preko niSnega marketinga promovira povecanje potrosnje, hkrati pa se oblikuje tudi potrosnja

informacij, ki potekajo v samem kiberneticnem prostoru (Jordan, 1999).

Ceprav Jordan govori o prostoru in ne le o tehnologiji, ga ne razume kot nov trzni prostor, ampak
le presoja njegov vpliv na spremembe v obstojeéem fiziénem okolju. Se ve, poudarja le moznost
povecanja ucinkovitosti na strani ponudnika. Ponuja ga kot orodje, ki bo povzrocilo strukturne
spremembe organizacij. Na podlagi do sedaj povedanega v nalogi je jasno, da se s takim vidikom
ne strinjamo. Ne bomo razpravljali o tem, ali bo potroSnja resni¢no vecja in kaj se bo zgodilo z
razporeditvijo finan¢nega kapitala. Spremembe, ki nas zanimajo na obstojeCem trgu, so tiste, ki
so vezane na soobstoj alternativnega trga. Strukturna sprememba organizacij, ki nas zanima, ne
zadeva zgolj proizvodnje. NanaSa se na vse procese in vse deleznike, ki jih razumemo v
najSirSem smislu (govorimo o vseh druzbenih subjektih). Gre za spremenjeno filozofijo in

strukturo komunikacijskega procesa.

4.4. NEKATERE ZNACILNOSTI NOVEGA TRZNEGA PROSTORA

Izhajamo iz predpostavke, da nove informacijske tehnologije omogocajo tisto stopnjo interakcije
med udeleZenci komunikacije in tak$no integracijo komuniciranja, da lahko govorimo o drugem
trznem prostoru, ki je alternativa fizicnemu. Prav zaradi izboljSanih moznosti medosebne
interakcije se pogosto govori le o individualiziranem trzenju, o specificnih posameznikih in ne
ve¢ o povpreénem potrosniku. Ceprav smo v nalogi izpostavili tudi moZnost komuniciranja ena
na ena, smo videli, da lahko govorimo tudi o komunikaciji od mnogih k mnogim. Mnozi¢no

komuniciranje ima v okviru novih interaktivnih tehnologij Se vedno svoj pomemben prostor.
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Napacno je torej razlikovanje, ki ga mnogi avtorji uporabljajo, t.j. med mnoZi¢nimi mediji in

internetom.

V nadaljevanju si bomo =zato najprej na kratko ogledali odnos med racunalniskimi
komunikacijskimi omrezji in mnozi¢nimi mediji. Sledilo bo Se eno vprasanje, ki je po nasem
mnenju pomembno za razumevanje obstoja alternativnega trga, t.j. definiranje proizvodov in
storitev, ki so predmet menjave v tem novem prostoru. Preden zaklju¢imo to poglavje, pa bomo

skuSali razumeti, kak$no je razmerje med fizicnim in kiberneti¢nim svetom.

4.4.1. Komunikacijske znac¢ilnosti: primerjava med obstoje¢imi in novimi mediji

Za bolj to¢no predstavo o podobi novega trznega prostora je pomembno tudi vprasanje oblike
komuniciranja v njem. Pa se vrnimo h klasifikaciji kriterijev za ocenjevanje vrste komuniciranja,
ki jo povzema Oblakova (Oblak, 2000). Nekatere kriterije, ki razlikujejo novo trzno okolje, smo
ze opredelili. Tako smo doloc¢ili smer komunikacije, ki je dvosmerna oziroma n-smerna. Omenili
smo tudi moznost sinhronega komuniciranja. Seveda ponuja informacijska tehnologija razli¢ne
oblike posredovane vsebine: tekst, sliko, zvok in video. In Se, razlicna orodja, ki smo jih nasteli,

nudijo moznost bodisi javne bodisi zasebne komunikacije.

Medtem ko so si avtorji glede tega veCinoma enotni, pa pogosto poenostavljajo kriterij tipa
komuniciranja (glede na Stevilo aktivno vpletenih v komunikacijski proces). Pogosto poudarjajo,
da gre za individualizirana sporocila in to znacilnost postavljajo kot protipol mnozi¢nim
medijem. Kaminova se sicer strinja, da postajajo nekateri mediji bolj selektivni v izbiri vsebin:
»namesto milijonov gledalcev nagovarjajo deset tiso¢ glav«. Vendar kot pravi, to ni
personalizacija ampak osredotoc¢anje na oZje segmente potroSnikov. Medije in njihove vsebine

lahko personalizirajo le potrosniki (Kamin, 2001: 65).
Tudi van Dijk govori o mnozi¢nem komuniciranju, ki je vse bolj razdrobljeno na posamezne

segmente javnosti. Pravi, da teoreticno komuniciranje ostaja javno, dejansko pa je omejeno (na

posamezne segmente). Poleg tega je vse vecji dostop do mnozi¢nih medijev omogocen le
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manj$ini. Primerno je govoriti o novih pomenih mnozi¢nosti. Avtor nasteje naslednje konotacije

tega pojma (van Dijk, 1999:169):

1) bolj kot kadarkoli prej imamo opravka z enotno mnozico: segmentacija vodi v nastajanje
razprSenih mnozic, ki pa niso ni¢ manjSe od originalne mnozice. Nasprotno, saj imamo

opravka z mnozico na globalni ravni;

2) mnozica je manj anonimna, kar je posledica Stevilnih trznih raziskav in nekaksnega pseudo-

osebnega odnosa med posiljateljem in prejemnikom trenutnega mnozi¢nega komuniciranja;

3) z moznostjo selekcije, povratne zanke in interakcije, je z novimi mediji mnozica manj

pasivna;

4) bolj kot kadarkoli lahko govorimo o mnozici kot o »crowd«: nove vrste skupnosti nastajajo

predvsem na podlagi racunalnisko posredovane komunikacije;

5) posamezne skupine mnozice so vse manj popolnoma loc¢ene ena od druge: tradicionalne ovire
medosebne komunikacije, komunikacije znotraj organizacij in med njimi ter mnozi¢ne

komunikacije, izginjajo.

Informacijska tehnologija Se vedno vsebuje tudi znacilnosti mnozi¢ne komunikacije, le da je ta
spremenila strukturo, dobila je mrezno obliko. Govorimo o komunikaciji od mnogih k mnogim.
Tak model smo tudi sami predstavili v nalogi, vendar moramo poudariti, da tu govorimo o
posebnosti, o dodatni moznosti, ki jo omogocajo nove informacijske tehnologije. Seveda
obstajajo Stevilni razlogi, zaradi katerih bosta obstajala oba, ¢e ne celo vsi trije tipi
komuniciranja, ki so predstavljeni v klasifikaciji (ena na ena, od enega k mnogim, od mnogih k
mnogim). Tukaj se pojavlja vprasanje stroskovne ucinkovitosti za ponudnika; pomembno je tudi
razumeti kdaj in za katere proizvode in storitve si posamezniki Zzelijo individualizirane

proizvodnje ipd.
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Van Dijk opredeli tip komunikacije v elektronskih skupinah glede na javnost/zasebnost
posiljatelja in prejemnika. Obmocje komuniciranja se tako giblje med medosebnim in
mnozi¢nim. Ko sta tako posiljatelj kot prejemnik javna, govorimo o mnozi¢nem komuniciranju.
Primer tega so seznami naslovov elektronske poste, na katere podjetje posilja enaka sporocila;
noviCarske skupine idr. Na drugi strani pa poteka zasebno, medosebno komuniciranje med

posiljateljem in prejemnikom (npr. elektronska posta, telekonference,...) (van Dijk, 1999).

Coyne tako govori o novih mnozi¢nih medijih. Trdi, da raunalni$ka komunikacijska omrezja
prevzemajo Stevilne znacilnosti, ki jih pripisujemo tradicionalnim mnozi¢nim medijem (radio,
televizija, tisk). Te znacilnosti zadevajo moznost veckratne reprodukcije; Sirjenja informacij po
celotni mrezi; uredniS$ki nadzor; njihovo prisotnost doma, na delu, na oglasnih deskah, v
avtomobilih,...; javnost. Nekateri mediji so prenosni, njihova zivljenjska doba je vecinoma
kratka, navadno sluzijo ustvarjanju takojSnjih vtisov. Avtor pa izpostavi, da prihaja do
zdruzevanja racunalniskih, telekomunikacijskih in medijskih omrezij. Novost, ki je posledica
zdruzevanja tradicionalnih mnozi¢nih medijev in racunalniSkega komuniciranja, je razvoj
elektronskih mnozi¢nih medijev. Ti omogoc¢ajo sinhrono komunikacijo, zato nastane moZznost
visoke interaktivnosti. Z novimi mnozi¢nimi mediji lahko postane smer komunikacije od mnogih
k mnogim — posameznik lahko neposredno komunicira z drugim posameznikom ali skupino

(Coyne, 1997).

Pomembno se nam zdi razSiriti nivo primerjave; iz odnosa mnozi¢ni mediji — novi mediji, ki
zadeva le tip komuniciranja, se bomo preselili na nivo komunikacijskih kapacitet. Van Dijk
opredeli nove medije, kamor S$teje racunalniSka omrezja in multimedije, na podlagi stopnje
devetih komunikacijskih kapacitet. Med stare medije pa Steje komunikacijo iz oi v oc¢i, tisk,

radio in televizijo ter telefon (van Dijk, 1999).

Prva znacilnost novih medijev je hitrost premagovanja Sirokih razdalj v komuniciranju, v
nasprotju s komunikacijo iz o¢i v oc¢i ali s tiskanimi mediji. Sledi Sirok geografski in
demografski doseg. Gre za moznost, da bo v prihodnosti povezan v omrezje cel svet. Seveda pa
razlike v razvitosti (zaenkrat) preprecujejo uresniCitev tega potenciala, zato je druzbeni doseg

novih medijev nizek. Pomemben napredek pri nadzoru kompleksnosti druzbe in organizacij, sta
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naslednji dve lastnosti, namre¢ moZnost natanc¢nejSega prenosa in shranjevanje vecjega Stevila
informacij. Prednost novih medijev je tudi moznost selektivnega dosega specificnih ciljnih

skupin (van Dijk, 1999).

Konc¢no pa avtor predstavi Se tri kapacitete, ki imajo pri novih medijih, zlasti v primerjavi s
komunikacijo iz o¢i v o¢i, niZjo vrednost. Prva je interaktivnost. Pri nekaterih novih medijih je ta
omejena na dvosmerni tok ali na orodje za generiranje odgovorov (uporabnik ima zelo malo
nadzora nad vsebino; pogosto ne more izmenjati toliko znakov, kot bi zelel, pri
videokonferencah je Se vedno prisoten obcutek razdalje idr.) (van Dijk, 1999). Taks$no
razmisljanje je seveda zelo pomembno za naso nalogo, ko je eno od izhodiS¢ prav vecja stopnja
interakcije novih medijev. Trditvi moramo zato dodati dve opombi. Prvi¢, interakcija je vecja v
primerjavi s tradicionalnimi mediji za mnozi¢no komuniciranje, kjer je posameznik pasiven
gledalec in nima moznosti neposrednega reagiranja. In drugic, kot smo Ze izpostavili v nalogi,
govorimo o moznostih, ki jih ponuja tehnoloski razvoj. V praksi pa je izkoris¢anje teh prednosti
Se bolj izjema kot pravilo. Prav zato zagovarjamo tezo, da morajo podjetja storiti kvalitativni
premik k novemu nivoju integracije komuniciranja med fizi¢nim in racunalniSko posredovanim

okoljem.

Nizko vrednost dosegajo novi mediji pri bogastvu drazljajev, ki so umetni. Gibanje in govorica
telesa bliznjega nista prisotna. Kot pravi avtor, e najbolj razvito nakupovanje preko spleta ne bo
enako nakupovanju v fizicnem okolju. Tudi kompleksnost, ki jo lahko posameznik doseze, je
nizja. Tezko je na primer razlagati tezke teme ali resni¢no spoznati nekoga. Zadnja kapaciteta,
po kateri avtor primerja nove in »stare« medije, je zaSCita zasebnosti. Pri novih medijih je ta
nizka, saj je mozno beleziti uporabo in pogosto tudi osebne znacilnosti uporabnikov. To velja

zlasti za ra¢unalniska omrezja (van Dijk, 1999).
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Slika 4.1.: Primerjava nekaterih starih in novih medijev glede na razlicne stopnje

komunikacijskih kapacitet:

STARI MEDIJI NOVI MEDIJI
KOMUNIKACIJSKA izoCiv tisk telefon | racunalniska multimedije
KAPACITETA ofi omre¥ja
Hitrost nizka nizka/ visoka |visoka visoka

srednja

Geografski doseg nizka srednja | visoka* |visoka* nizka
DruZbeni doseg nizka srednja  |visoka* |nizka nizka
Sposobnost shranjevanja [ nizka srednja | nizka visoka visoka
Natan¢nost nizka visoka nizka visoka visoka
Selektivnost nizka nizka visoka |visoka visoka
Interaktivnost visoka nizka srednja |srednja srednja
Bogastvo drazljajev visoka nizka nizka nizka srednja
Kompleksnost visoka visoka srednja |nizka srednja
Varstvo zasebnosti visoka srednja  [srednja |nizka srednja

*le v razvitih drzavah

Vir: VAN DIJK, Jan (1999: 18): »The Network Society. Social aspects of new Media«. Sage
Publications, London, Thousand Oaks, New Delhi.

4.4.2. Opredelitev elektronskih proizvodov

V tem delu naloge razlagamo znalilnosti novega trznega okolja oziroma tiste lastnosti, ki
dokazujejo, da gre za resni¢no kvalitativno drugacen trzni prostor. Nujno se moramo zato ustaviti
pri opredelitvi proizvodov in storitev, ki so del menjave na novem trgu.

V teoreti¢ni in vsakdanji rabi najpogosteje sreCamo izraz elektronski proizvodi in storitve. Kot

sinonime elektronskega nekateri uporabljajo izraze digitalno, informacijsko, virtualno ipd. Mi se

ne bomo ustavljali pri izrazoslovju; zanimala nas bo vsebina oziroma opredelitev tistih
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proizvodov, ki so v svojem bistvu resni¢no lastni novemu trznemu prostoru in ne predstavljajo le
novega nacina distribucije obstojecih izdelkov in storitev. Torlina, Seddon in Corbitt elektronske
proizvode definirajo s pomocjo treh bistvenih lastnosti: vsebina proizvodov je informacija;
pomemben je medij shranjevanja informacij; proizvodi so odvisni od racunalniskega omrezja. Na

kratko bomo predstavili njihovo razumevanje (Torlina, Seddon, Corbitt; 1999).

Avtorji izhajajo iz kritike opredelitev, ki v digitalnih proizvodih vidijo le nov nacin distribucije z
uporabo informacijske infrastrukture. Tako se recimo na seznamih digitalnih proizvodov
pojavljajo knjige, glasba, filmi, vozovnice ipd. Kot trdijo, gre tu za intelektualno vsebino, ki ni ne
fizicna ne digitalna. Treba je postaviti jasno lo¢nico med vrednostjo, ki je stvar intelektualne
vsebine oziroma zadeva moznost izvedbe preko racunalnika in tisto vrednostjo, ki je posledica
prenosljivosti preko telekomunikacijskega omrezja. Avtorji namre¢ poudarjajo, da je pri nakupu
dolocenih izdelkov ali storitev preko elektronskega omrezja digitalen sam proces in ne proizvodi.
Opozarjajo Se, da gre pri nekaterih izdelkih, kot so vozovnice, delnice, rezervacije ipd. za nakup
pravice in ne proizvoda. Ta pa ni digitalna (Torlina, Seddon, Corbitt; 1999). Torej, kako lahko

definiramo resni¢ne elektronske proizvode?

Izpostaviti je potrebno vir, ki daje vrednost elektronskim proizvodom. To je v poznih
devetdesetih enostavnost in hitrost natancnega opisa proizvodov in storitev preko interneta,
menijo avtorji. V nadaljevanju opisejo tri znacilnosti, ki dodajo vrednost nakupu: informacija kot

vsebina, medij shranjevanja ter mrezna infrastruktura (Torlina, Seddon, Corbitt; 1999:97, 98).

Za prvo znacilnost je bistveno, da je vsebina proizvodov informacija in da je nujna digitalna
oblika. Stevilni izdelki, ki jih razli¢ni avtorji $tejejo med digitalne (npr. poro¢ila, knjige, revije,
posterji, glasba, ipd) namre¢ niso vezani na doloCen medij. Nove tehnologije tu sluzijo kot

substitut fizi¢ni distribuciji (Torlina, Seddon, Corbitt; 1999: 97).

Druga lastnost se nanaSa na pomen medija, v katerem so proizvodi ali storitve shranjeni. Tako
dajejo Sele digitalni mediji vrednost npr. samostojnim racunalniS$kim programom; bazam
podatkov; proizvodom, ki ponujajo posebne moznosti uporabe informacij ipd. Gre namre¢ za

spremenjen nacin uporabe informacij, kar je posledica posebnih znacilnosti teh medijev:
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obstojnost, enostavnost manipulacije in spreminjanja podatkov, moZnost shranjevanja velike
koli¢ine podatkov iz razliénih virov, razliéne multimedijske oblike,... Bistvo je v vedji
funkcionalnosti, ki jo omogoca prav uporaba racunalnika in digitalnih medijev (Torlina, Seddon,

Corbitt; 1999: 98).

Zadnja bistvena lastnost digitalnih proizvodov pa je, da so odvisni od racunalniSkega omrezja in

sposobnosti informacijske infrastrukture za prenos vsebine (Torlina, Seddon, Corbitt; 1999: 98).

Kljuéni digitalni proizvod, ki ustreza zgoraj predstavljenim lastnostim, je enostavnost in hitrost
natan¢nega opisa proizvodov. Drugi so Se dostop do informacij in dostop do digitalnih

proizvodov, ki jih posredujejo digitalni mediji (Torlina, Seddon, Corbitt; 1999: 98).

VpraSanja definicije elektronskih proizvodov smo se v nalogi dotaknili, ker se tudi tu pokaze
problem, ki smo ga srecali pri opredeljevanju novega trznega prostora. Ponovno imamo na eni
strani dodatek fizicnemu prostoru oziroma orodje za izboljSanje njegove ucinkovitosti
(elektronski proizvodi so zreducirani na moznost hitrejSe in lazje distribucije), na drugi strani pa
nekateri avtorji izpostavljajo posebne, kvalitativno drugacne lastnosti proizvodov. Ne gre za
fizicno substanco ampak za bistveno drugacne, v trenutnem okolju nepoznane lastnosti, ki so

lastne novemu trznemu prostoru.

4.4.3. Odnos fizi¢ni prostor - kiberneti¢ni prostor

Novega trznega prostora si ne predstavljamo drugace, kot v odnosu do obstojecega fizicnega
okolja. Zagovarjamo namre¢ idejo, da gre za dve loceni okolji, ki pa morata biti med seboj
povezani, da ustvarita pogoj za uspeSno, ucinkovito in korektno dvosmerno komunikacijo.
Pomembno je torej opredeliti znacCilnosti kiberneticnega prostora tudi iz vidika njegovega odnosa

do fizicnega okolja.

4.4.3.1. Kaj pomeni prostor v besedni zvezi kiberneti¢ni prostor

Coyne precej natancno odgovarja na vprasanje, v kakSnem smislu govorimo o prostoru, ko ga

uporabljamo v besedni zvezi s kibernetiko. Kot pravi, se posamezniki in predmeti lahko nahajajo
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v kiberneticnem prostoru. Kaj pa predstavlja ta prostor? Avtor izraz razlaga s pomocjo treh
konceptov, ki jih bomo, zaradi problemov s prevajanjem, uporabili v originalnem jeziku. Coyne

tako prostor razume kot »world«, »space« ali »place« (Coyne, 1997).

Kiberneti¢ni prostor kot »world« lahko pomeni skupek fizi¢nih entitet, kot so kabli, raCunalniski
programi, strojna oprema ipd. Prav tako lahko v skladu s tem konceptom razmiSljamo o
kiberneticnem prostoru kot o skupnosti in njenih praksah. Pri opravljanju razli¢cnih nalog se
mora$ drzati dolocenih pravil (npr. pravila olikanega komuniciranja preko elektronske poste).
Obstajajo tudi razlicne funkcije, tako kot v resnicnem svetu (moderatorji, uredniki ipd.).
Skupnost pa nastaja Ze s samo uporabo tehnologije (npr. skupnost uporabnikov telefona). Tretjic,
kiberneti¢ni prostor kot »world« implicira tudi obstoj alternativnih svetov, kjer gre za podrocje
elementov in zakonov, svet teorije, logicnega dokazovanja... To sreamo na podroc¢ju razli¢nih
disciplin, kot so matematika, logika, sistemska teorija in racunalniS$ka znanost. Kiberneticni
prostor v tem smislu ne nujno obstaja; vazno je, da odpira moznosti za interakcijo, raziskovanja,
iskanje novih kombinacij in strukture informacij ter novih vrst interakcij med ljudmi. In kon¢no,
»world« v kiberneticnem prostoru lahko razumemo kot upanje ali pricakovanje, izpolnitev
trenutne moznosti v prihodnosti in ne kot obstojeo resni¢nost. Je utopicen, odvisen od nastanka
novih tehnologij v prihodnosti, od razvoja pravne ureditve, standardov, infrastrukture in

druzbenega sprejetja (Coyne, 1997).

Drugi koncept, ki je po avtorjevem mnenju pomemben za razumevanje kiberneti¢nega prostora,
je »space«. Prostor lahko tu predstavlja skupek vseh moznih kombinacij, ki jih odkrivamo, ko
potujemo po kiberneticnem prostoru. Lahko ga razumemo kot prostor, kjer stvarem dolo¢imo
natan¢no pozicijo ter merimo njihovo medsebojno razdaljo (dolo¢imo blizino stvari, opredelimo
nase trenutno nahajalis¢e s pomocjo naslovov ipd.). Poleg tega omogoca in vpliva na ¢loveske
interakcije oziroma druzbeno aktivnost. Po Meyrowitzu, ki ga avtor povzema, gre za podobnosti
s fizi¢nim svetom ter za nekatere dodatne dejavnike, ki dolo¢ajo vedenje posameznikov. Govori o
vedenju »na odru« in »za odrom«, glede na to ali smo videni in nadzorovani ali pa gre za vedenje
v svoji anonimnosti in intimnosti. In kon¢no, Cetrti vidik kiberneticnega prostora kot »space«

pomeni reprodukcijo fizi¢nega sveta (preko tridimenzionalnega koordinatnega sistema in
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posebnih pripomockov lahko fizi¢ni svet predstavimo v kiberneti¢nem prostoru; poleg tega je

lahko vsaka informacija spremenjena v vizualno, slusno ali ¢utno obliko) (Coyne,1997).

Preostane nam Se tretji vidik odnosa med kiberneti¢nim in fizi¢nim prostorom. Koncept »place«
ima v geografiji kvalitativen znacaj, je prostor od koder posameznik prihaja, kjer pozna druge
ljudi in drugi poznajo njega. Elektronskemu komuniciranju in mnozi¢nim medijem se pogosto
ocita, da zanikajo pomen prostora kot »place«, saj je vsak prostor dostopen. Ce smo lahko
kjerkoli, potem nismo v nobenem prostoru (»we are in no place«). Nasprotno pa nekateri avtorji
menijo, da kiberneti¢ni prostor simulira prostorska okolja in zato predstavlja najbolj osnovni
pomen prostora kot »place«, kjer potekajo razli¢ne aktivnosti (tako govorimo o sobah, oglasnih
deskah ipd.). »place« je kognitivni in druzbeni koncept in ne geografski prostor. Je lo¢en od

fizicnega prostora, nahaja se v svetu domisljije (Coyne, 1997).

Kot vidimo lahko razumemo prilastek prostor ob konceptu kiberneticno zelo Siroko. Avtor v
svojo vsebinsko razdelitev vkljuci fizicno (skupek fizi¢nih objektov, reprodukcija fizi¢nega
sveta); nato skupek cloveskih interakcij ali moZnost nastajanja skupnosti s svojimi praksami;
le kot moznosti, da se razvije v prihodnosti. Dale¢ od enacenja pojma kiberneti¢ni prostor z

virtualno realnostjo. Dale¢ od njegove omejitve na podaljsek fizinega okolja.

4.4.3.2. Dva trZna prostora — kaksno je njuno medsebojno razmerje?

Kaksen je torej odnos med kiberneticnim in realnim? Gre za priblizek, kopijo, nasprotje,

alternativo? Ali kiberneti¢no zavzema svoj lasten prostor?

V nalogi smo pregledali pojmovanja razli¢nih konceptov, ki se najpogosteje pojavljajo, ko je
govora o novih informacijskih tehnologijah in njihovem ustvarjanju racunalnisko posredovanega
okolja. Odlocili smo se, da bomo wuporabljali izraz raCunalnisko posredovano oziroma
kiberneticno okolje. V tem delu naloge povzemamo nekatere avtorje, ki opisujejo odnos med
fizicnim oziroma realnim in nekim drugim prostorom, ki ga posredujejo informacijske
tehnologije. Kot smo povedali, je pri poimenovanju tega drugega prostora Se precej zmede in

nejasnosti. Zaradi doslednega povzemanja bomo obdrzali izraze, ki jih uporabljajo avtorji
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(pogosto ga postavijo ob bok virtualni realnosti), Ceprav tu mislimo na kiberneti¢ni prostor, kot
smo ga opredelili v nalogi; ta vkljuCuje tako fizino omrezje kot tudi prostor, ki ni fizi¢no

prisoten, ampak je racunalnisko posredovan.

Za¢nimo z avtorji, ki vidijo v novem prostoru le orodje oziroma podaljSek resni¢nega. Tako
Slouka kriti¢no ugotavlja, da sta fizi¢no in virtualno tesno povezana. Cilj marketinskih strategij je
tu ustvariti iluzijo vpletenosti, ki nadomesti pasivno opazovanje. Posameznik-potrosnik je lahko
del Sova in posreduje informacije, ki jih trznik uporabi pri prilagajanju svoje ponudbe. Vloga
obcudujocega obcinstva in obcudovanega objekta je zdruZena. V nasprotju idejo o vse vecji moci
potro$nika, Slouka trdi, da so oglasevalci in velika podjetja tisti, ki postajajo mocnejsi (Slouka,

1996).

O odnosu med virtualnim in resni¢nim govori tudi Holtzman. Podobno kot Slouka, kritizira
trenutni cilj uporabe virtualnosti, namre¢ ustvarjanje obcutkov, ki so ¢im blize resni¢nim. Tako
simulacija zabave ustvarja obcutek popolne utopitve, takoj$nje interakcije in pospesi bitje srca.
Prioriteta virtualnega je perfektna simulacija resnicnega sveta, kar skrajSa Cas, ki je potreben za
oblikovanje in trzenje. Vendar avtor opozarja, da digitalni svetovi omogocajo mnogo vec kot le
posnemanje resni¢nega okolja. Zanimivo je prav oblikovanje novih svetov, ki so nepredstavljivi
brez racunalnika. Gre za nove medije ¢loveskega izrazanja. Iskati je treba tisto, kar ne obstaja v

realnem: ni materialno in ni omejitev fizicnega sveta (Holtzman, 1998).

Mnogi avtorji govorijo o novem trznem prostoru kot o alternativi fizi€nemu: »...novo nastalo
interaktivno okolje razumemo kot nekaj vec kot zgolj komunikacijsko orodje ali medij; razumemo
ga lahko kot alternativo fizicnemu prostoru. Na podlagi znacilnosti racunalnisko posredovanega
okolja je mozno namrec oblikovati posebne okoliscine, s pomocjo katerih se izoblikuje skoraj
popolno (trzno) okolje, ki se v mnogocem razlikuje od fizicnega okolja« (Podnar in Golob,

2001:2).
Nekateri avtorji sicer zagovarjajo tezo o novem, alternativnem trznem prostoru, vendar se pri tem

naslanjajo na njegovo funkcijo. Povezejo ga z elektronsko trgovino in distribucijo elektronskih

proizvodov, kar pa mnogokrat pomeni le izboljSanje fizi¢ne distribucije. Tako Ryport in Svikola
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sfero, kjer »izdelki in storitve obstajajo v obliki digitalnih informacij in jih je moZno distribuirati
s pomoc¢jo informacijskih kanalov« (Podnar in Golob, 2001:7). Kot smo videli v nalogi, je Se

precej nejasnosti o tem, katere proizvode lahko definiramo kot digitalne.

Tudi Venkatesh se nasloni na virtualno trgovino, vendar predstavi kar tri mozna razmerja med
virtualnim in resni¢nim: v prvem virtualnega ni mogoce ustvariti, zato vse poteka v fizi€nem
svetu; v drugem razmerju sta fizi¢ni in virutalni svet substituta; tretja moznost pa je nadvlada
virtualnega sveta (ustvarijo se okolisCine, ki v fizicnem svetu niso potrebne ali mogoce) (Podnar

in Golob, 2001).

Po nasem mnenju je treba govoriti o0 novem prostoru na podlagi njegovih specifi¢nih znacilnosti
ali okolis¢in, ki pomenijo kvalitativno druga¢no okolje in ne zaradi funkcije, ki jo opravlja kot
dodatek fiziénemu trgu. Razumeti ga moramo skupaj z ostalima dvema izhodis¢ema naloge, torej
interaktivnim in integriranim komuniciranjem. Le tako tesna povezanost treh izhodiS¢ naloge je
lahko podlaga za argumentiranje naSe teze o nujnosti integriranja komunikacije v virtualnem in

kiberneti¢nem okolju.

Vrnimo se k Oblakovi, ki govori o dveh dimenzijah odnosa med virtualno resni¢nostjo in
interaktivnostjo: bodisi, da govorimo o mehanski interaktivnosti in virtualno resni¢nost
razumemo kot tehnologijo, bodisi da se naslonimo na medosebne odnose med razli¢nimi

delezniki, gre za soobstoj alternativnega in obstojeCega sveta (Oblak, 2000).

PriSli smo do ideje o soobstoju dveh svetov. Tudi Kitchin trdi, da virtualno ne bo popolnoma
zamenjalo materialnega; gre za simbioti¢en odnos. Nove tehnologije ne omogocajo le elektronske

simulacije tradicionalnih oblik, ampak predstavljajo nova sredstva interakcije (Kitchin, 1998).

Na interaktivnost in pove€ane navigacijske sposobnosti se nanaSajo tudi Hearn in drugi, ki vidijo
v spletu novo trzis¢e in ne le komunikacijski kanal. Ta trg je ucinkovitejsi, ker omogoca dostop
do bogatejsih in natancnejSih informacij, cenejSe proizvode, prihranek zaradi distribucije in

trgovcev. Mo¢ imajo potrosniki, ki lahko od doma dostopajo do kateregakoli ponudnika; trg je
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globalen (Hearn in drugi, 1998). Vendar opazimo, da avtorji poudarjajo interaktivnost bolj v
smislu orodja za upravljanje trZzenja. Ujamejo se v akcijsko naravnanost, tako kot $tevilni avtorji,
ki govorijo o prednostih informacijske tehnologije. Zato je kritika Robinsa (v Kitchin, 1998)
marsikdaj upravicena. V kibernetiCnem prostoru ne vidi bistveno drugacnega sveta, ampak
simbioti¢en odnos z resni¢nim svetom v smislu, da je treba novo tehnologijo vkljuciti v Sirsi
kontekst druzbenega in politicnega dogajanja ter ekonomske realnosti. Kjerkoli se pokaze
moznost ustvarjanja denarja, nujno sledi komercializacija, zato nekateri avtorji v kiberneti¢nem

prostoru vidijo nastajanje novih trgov.

Holtzman opozarja, da danes pristopamo k novim digitalnim medijem na star nacin razmisljanja.
Ko ustvarjamo CD-ROM-e, WWW, virtualno realnost in druge izdelke novih digitalnih medijev,
ne upostevamo njihovih posebnih znacilnosti in moznosti. Uporabljamo koncepte in vsebine, ki
so ze znani. Avtor govori o ponovni distribuciji Ze znanega materiala v digitalni obliki (npr.
Stevilni izdelki v digitalni obliki ¢rpajo snov iz fiziénih enciklopedij in slovarjev, Casopisi
vsebujejo novice tiskanega izvoda, interakcija z racunalniskim ekranom je simulacija fizicnega
prostora: omizje, kos, podatkovne mape,...). Potrebno je odkriti nov svet izrazanja. Virtualnih
svetov ne omejujejo strukturna dolocila realnega sveta ali nacela splosnega Casa in prostora, zato

ni nujno, da se nanasajo na katerikoli resni¢ni svet (Holtzman, 1998).

Da gre za ponovno izumitev ze znanega govori tudi Jordan, ki pravi, da naSega telesa v
kiberneticnem prostoru ne izklju¢imo. Ne gremo tja fizi¢no, vendar imamo tam fizicne Zelje.

Virtualne druzbe zato pomenijo ponovno izumitev vsega, kar je ze znano (Jordan, 1999).

Nase mnenje je, da informacijske tehnologije in njihovo zdruzevanje oblikujejo prostor novih
razseznosti, saj njegova interaktivna narava predstavlja nov medij izraZzanja. Lo¢imo ga torej od
fizicnega trga in ideje, da gre le za dodatno komunikacijsko orodje, ki olajsa trgovanje med
ponudniki in potrosniki. Tu je treba razlikovati med teorijo in dejansko prakso; kot trdijo nekateri
navedeni teoretiki (Robins, Slouka), se novo informacijsko tehnologijo ve¢inoma uporablja kot

orodje, ki ga lahko ponudnik izkoristi za lazje in bolj u¢inkovito delovanje na trgu.
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Prepric¢ani smo, da je odnos med virtualnim in resni¢nim simbioticen, saj, kot pravi Pearson
(Pearson, 1999:46), »nobena virtualna resni¢nost ne bo nadomestila potrebe po videnju in

dotikanju resnic¢nih stvari«.

Se ve¢, v nalogi o novem prostoru razmi§ljamo v sklopu celotnega druzbenega delovanja. Tudi
Oblakova pravi, da poteka racunalni§ko posredovano komuniciranje hkrati z drugimi druzbenimi
odnosi, ki se ne vzpostavljajo »prek mreze«. Navaja Jonesa, ki trdi, da moramo racunalnisko
posredovano komuniciranje razumeti kot druzbeno tehnologijo, ki je postavljena ob druge
druzbene aktivnosti. Hkrati pa avtorica povzame Smitha in Kollocka, ki pravita, da povzroci
tehnologija najvecje ucinke, ko spremeni nacin na katerega se posamezniki med seboj povezujejo

in komunicirajo (Oblak, 2000).

Tudi uresnicCitev nase hipoteze je odvisna od druzbenega konteksta. Opozorili smo Ze na nekatere
ovire, ki izvirajo prav iz druzbene narave cloveka. Vsekakor je zato nujna dobra mera
realisticnega pristopa (zlasti ko bomo govorili o potrebi po eti¢ni filozofiji posameznikov) in

kriti¢nosti (druzbeni problemi nadmoci in neenakih moznosti).

Videli smo, da vefina avtorjev razmislja o novem prostoru v povezavi z obstojeco fizi¢no
realnostjo. Nekateri pa gredo Se dlje. Mitra in Schwartz se med drugim naslonita na skupnosti, ki
nastajajo na spletu. Pravita, da so posledica manjSe povezanosti v prostorsko vse bolj
razdrobljenem fizicnem okolju. Ena od komponent novega okolja (»cybernetic space«) je torej
nastajanje novih prostorov, ki so sestavljeni iz virtualnega in realnega. Razmisljati je treba o
celotnem sistemu, kjer sta si obe komponenti, virtualna in realna, enakovredni. Upostevanje le
komponente »cyber«, loceno od realnega, ne zajame njune medsebojne soodvisnosti. Avtorja sta
kriticna do koncepta »cyberspace«, ker ta napeljuje na znanstveno fantastiko in obstoj
nekakSnega alternativnega univerzuma. Nasprotno poudarjajo, da ima internet svoje temelje v

obstojeci realnosti (Mitra in Schwartz, 2001).
Povzamemo lahko, da je integracija med fizicnim in virtualnim nujna. Mitra in Schwartz

predlagata drugacno poimenovanje tega novega prostora in se osredotoCita na temeljni odnos

med virtualnim in realnim, torej njuno medsebojno soodvisnost. Zagovarjamo obstoj
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alternativnega sveta (trga), vendar ne v smislu nekega novega univerzuma, kot fikcijski koncept,
ampak v okviru fizi€nega racunalniSkega omrezja in posebnega virtualnega prostora, ki morata
biti povezana z obstojeco realnostjo. Kot zakljucujeta Mitra in Schwartz, dobro zivljenje ni vec le
v realnem ali v virtualnem, ampak v njunem zlitju v eno, t.j. »cybernetic space«. To zlitje pa
spremeni obe komponenti, zato je njuno lo¢eno obravnavanje pomanjkljivo (Mitra in Schwartz,

2001).

Vse to razmisljanje nas je pripeljalo do klju¢ne teze naloge. Obstajata dva locena prostora, ki pa

ju je nesmiselno obravnavati loceno. Potrebna je njuna integracija.
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5. NOV NIVO INTEGRACIJE TRZNEGA KOMUNICIRANJA ZAJEMA
FIZICNO IN RACUNALNISKO POSREDOVANO OKOLJE

V nalogi smo podrobneje predstavili tri izhodiS¢ne tocke, ki so glavni argument za utemeljitev
naSe osnovne hipoteze: podjetja morajo doseci integracijo med komuniciranjem v resnicnem in

racunalnisko posredovanem okolju, ce Zelijo biti uspesna in ucinkovita.

Opredelili smo pomen interaktivnega in integriranega komuniciranja. Definirali smo nov trzni
prostor in opisali nekatere njegove znacilnosti. Na podlagi vsega do sedaj povedanega lahko
trdimo, da morajo podjetja prilagoditi strukturo komuniciranja, tako da izkoristijo prednosti, ki
jih ponujajo spremenjene okolis¢ine trznega komuniciranja. Potreben je nov nivo integracije, ki
ima kvalitativno drugacne razseznosti od dimenzij, ki jih predstavljata Picton in Hartley

(integracija promocijskega spleta, promocijskega in trznega spleta, kreativna integracija idr.).

Do sedaj smo v nalogi predstavili teoreticne argumente, ki utemeljujejo tako postavljeno
hipotezo. Seveda je razkorak med teorijo in prakso zelo velik, zlasti ko gre za podrocje, ki se
razvija s tako veliko hitrostjo. Menimo, da bo dejanska in popolna uresnicitev integracije

komuniciranja med fizicnim in kiberneticnim prostorom nastopila ko/Ce bosta izpolnjena dva

pogoja:

1. Vsi udelezenci komunikacijskega procesa bodo imeli mozZnosti in znanje za resnicno

izkoriscanje prednosti, ki jih ponuja nova informacijska tehnologija.

Ker se osredotoc¢amo na trzno komuniciranje, imajo pomembno poslanstvo pri usmerjanju druzbe
v izkoriS¢anje moznosti informacijskih tehnologij prav podjetja. Ta so namre¢ Se vedno glavni vir
in pobudnik kakr$negakoli komuniciranja, ki se odvija na trgu. Ceprav ves ¢as poudarjamo
pomen SirSega druzbenega konteksta, smo tezo omejili na strukturo komuniciranja podjetij.
Osvojiti morajo prednosti in predvsem posebnosti kiberneticnega prostora, kot ga razumemo v
nalogi (sestavljen je iz fizinega omrezja ter nekega posebnega prostora, ki nima fizi¢nih
dimenzij). Spoznati morajo razli¢ne tehnologije, ki v trzno komuniciranje prinasajo pomemben

napredek v smeri vecje stopnje interakcije. Spremeniti pa morajo tudi misljenje o odnosu med
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ponudnikom in potroS$nikom. Porabnik postaja vse bolj zahteven in informiran. Zaveda se svojih
pravic in vrednosti na trgu. V kolikor ga organizacije ne bodo pricele obravnavati kot aktivnega

sodelavca pri njihovem delovanju, v prihodnosti ne bodo uspesne.

Vecina podjetij, ki danes Ze uporablja novo informacijsko tehnologijo, jo vidi le kot orodje za
lazje in hitrejSe delovanje na obstojeCem trgu. Najveckrat gre za pomo¢ pri distribuciji, sledenje
potroSnikom in izkoriS¢anje tako pridobljenih informacij za enostransko prepricevalno
komuniciranje. To pogosto vodi do nejevolje uporabnikov spleta, odpirajo se tudi pomembna

vprasanja o varovanju zasebnosti.

Ce $e enkrat poudarimo, komuniciranje ni le funkcija dologenih oddelkov v podjetju, ampak je
stvar vseh zaposlenih in ostalih deleznikov. Organizacije morajo spremeniti strukturo svojega
komuniciranja ter izkoristiti novo stopnjo interaktivnosti in integracije, ki jo omogocajo

informacijske tehnologije.

Kljuéno vlogo za uresniCitev te ideje imajo v najSirSem smislu vsi ¢lani druzbe. Zavedati se
morajo prednosti in hkrati odgovornosti, ki jim jo prinasa spremenjena struktura komuniciranja
na trgu. Trdimo, da bo uresniCitev novega nivoja integracije mozna Sele z dejanskim sprejetjem
druzbene kulture, ki bo temeljila na etiki in druzbeno odgovornem ravnanju. To je po naSem
mnenju tudi ena kljuénih pomanjkljivosti, ki postavljajo hipotezo naloge pod velik vpraSaj.

Nekoliko podrobneje bomo ta problem predstavili v zadnjem delu.

2. Prepoznati bo treba prednosti posameznih komunikacijskih kanalov resnicnega in

kiberneticnega prostora in na tej osnovi izvajati integracijo.

Zagovarjamo potrebo po vzpostavitvi simbioze med dvema trznima prostoroma, fizi¢nim in
kiberneti¢énim. Mitra in Schwartz (2001) v tej simbiozi vidita nastajanje novih prostorov, kjer sta
obe komponenti, virtualna in realna, enakovredni in nerazdruzljivi. Ti novi prostori imajo namrec

temelje v obstojeci realnosti.
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To idejo dobro ponazarja Steven G. Jones. Odnos med virtualnim in realnim prikaze z modelom
dveh resetk. Virtualno in nevirtualno kompozicijo toliko ¢asa obracamo in prilagajamo, dokler se
ne popolnoma ujemata tocno ena na drugo. Problem je, ker se navadno ponovno vrneta na svoje
mesto in dobita prvotno obliko. Z nekoliko intelektualne »toplote« pa lahko kompoziciji

preoblikujemo v popolnoma novo strukturo (Jones, 1997: 4).

Ta intelektualna »toplota« po naSem mnenju pomeni dobro poznavanje in izkoriS¢anje resni¢nih
prednosti informacijske tehnologije, ob hkratnem upostevanju edinstvenih vrednosti
neposrednega odnosa iz o¢i v o€i in drugih tradicionalnih medijev. Kot smo videli iz primerjave
glede na razlicne komunikacijske kapacitete, imajo posamezni komunikacijski kanali razli¢ne
prednosti. Ce se vrnemo k metafori »orkestra« trznega komuniciranja: gre za razkosje in
raznolikost sredstev komuniciranja, ki tvorijo tak skupinski medij, ki je za podjetje najvecji izziv,

za potrosnika pa najbogatejSe komunikacijsko sredstvo.
Utemeljili smo hipotezo in izpostavili dva pogoja, ki sta nujno potrebna za njeno uresnicitev.
Prav na tej tocki pa Zelimo opozoriti na dolo¢eno mero skepti¢nosti, saj menimo, da tehnoloski

razvoj pogosto ne uposteva nekaterih osnovnih zakonitosti ¢loveka kot druzbenega bitja.

V zadnjem delu naloge bomo na kratko izpostavili eno od znacilnosti druzbene narave ¢loveka, ki

je po naSem mnenju pomembna ovira za resni¢no aplikacijo nase hipoteze.
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6. IZKORISCANJE RESNICNIH PREDNOSTI INFORMACIJSKIH
TEHNOLOGIJ BI UPORABNIKOM PRINESLO VECJO SVOBODO,
OD NJIH PA BI ZAHTEVALO BOLJ ODGOVORNO IN ETICNO
DELOVANJE; JE TO ZDRUZLJIVO Z DRUZBENO KULTURO?

6.1. POTROSNIKI DEJANSKO NISO PRIDOBILI NA MOCI

Predstavili smo razli¢ne poglede na spremembe, ki jih prinasajo nove informacijske tehnologije.
Naleteli smo na idejo o vecji moc¢i ponudnikov, Se pogosteje pa na ve€jo moc¢ potrosnikov.
Seveda se pojavi vpraSanje, kakSno obliko ima ta mo¢. Vecina navedenih avtorjev (Pavlou in
Stewart, 2000; Hodkinson in Keil, 1996; Hoffman in Novak, 1996) se omejuje na moznosti
potros$nika pri iskanju in izbiranju informacij, posredovanju naroc€il preko novih tehnologij,
odlo¢anju o Casu, kraju in nacinu sprejemanja informacij ipd. Nekateri pa vidijo resni¢no moc¢
potrosnika v posredovanju svojih zelja in potreb v realnem casu. Dertouzos tako govori o
oglasevanju, ki poteka v obratni smeri, namre¢ potroSnik predstavi svoje zahteve, kar
organizacija uporabi pri kreiranju ponudbe. Ali kot pravi Steuer (1992), uporabnik lahko v
realnem Casu spreminja vsebino in obliko posredovanega okolja. Prednost za potrosnika pa ni
samo vecja moznost povezovanja s ponudnikom; tudi potrosniki med sabo lahko vstopajo v

interakcije in se povezujejo na globalni ravni.

Za bolj konkretno predstavo o moznostih, ki jih akterjem na trgu prinasajo nove informacijske

tehnologije, si bomo na kratko pogledali primer t.i. virtualnih skupnosti.

6.1.1. Primer virtualne skupnosti

Virtualne skupnosti se oblikujejo v elektronskem okolju racunalniskih komunikacij (Pavlik,
1998:291). OsredotoCene so na skupne interese in razumevanje med posamezniki. V nasprotju s
tradicionalno skupnostjo, katere kljucni dejavniki so druzbena interakcija, skupne vezi in
geografska lokacija, so za virtualno skupnost pomembne osebna intimnost, moralna zavezanost

in druzbena povezanost (Kitchin, 1998).
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Poster pripisuje velik pomen inernetu pri simulaciji skupnosti. Uporabnikom namre¢ omogoca
svobodo izrazanja, osebni stik in izmenjavanje idej ne, glede na casovno in geografsko
dimenzijo. Govori se 0 novih oblikah druzbene interakcije. Se ve¢, Rheingold v prihodnosti vidi

globalno civilno druzbo, saj skupnost ne bo ve¢ lokalna ampak globalna (v Kitchin, 1998).

Na drugi strani pa se pojavljajo dvomi o obstoju pravih druzbenih odnosov v racunalniSko
posredovanem komuniciranju. Uporabniki so navadno anonimni, fizicno lofeni in ne cutijo
odgovornosti za svoja dejanja. Tudi ¢e obstajajo kakrSnekoli druzbene vezi, te niso primerljive z

odnosi v resni¢nem svetu (Granitz & Ward, 1996).

Kakorkoli Ze, v racunalniSko posredovanem okolju, kot smo ga definirali v nalogi, nastajajo
posebne skupnosti na osnovi podobnih interesov njihovih ¢lanov. Z vpraSanjem, kakSen status
ima tu pojem skupnost v primerjavi z njegovim tradicionalnim pomenom, se ne bomo ukvarjali.
Primer smo izbrali, da prikazemo, kaksno svobodo dejansko pridobi posameznik. Sprasujemo se,
ali obstojeca druzbena kultura temelji na pravih temeljih, da lahko uporabniku podeli taksno

svobodo in odgovornost?

V kak$nem smislu so torej potrosniki pridobili na moci? Hagel in Armstrong trdita, da bodo
potroSniki vse bolj upravljali s svojimi lastnimi informacijami. Virtualne skupnosti bodo
predstavljale agente, ki za svoje Clane pridobivajo informacije o razli¢nih proizvajalcih ter
najugodnejSih cenah proizvodov in storitev. Hkrati bodo zadostile tudi pomembni potrebi po
druzbeni interakciji. Clani skupnosti bodo namre¢ lahko komunicirali med sabo in primerjali

lastne izkusnje s posameznimi proizvajalci (Hagel in Armstrong, 1997).

Tudi ponudniki bodo lahko izkoristili tehnoloSke moznosti za izboljSanje komuniciranja s
potrosniki. Mozno bo natan¢no ciljanje (potrosniki, ki bodo lastniki podatkov o zgodovini
lastnega nakupovanja, bodo pod dolocenimi pogoji te informacije posredovali ponudnikom; to bo
omogocilo ciljanje sedanjih in dejansko potencialnih kupcev za posamezne kategorije proizvodov
oziroma storitev). BoljSe poznavanje potrosnikov bo vodilo v prilagajanje ponudbe in dodajanje

vrednosti proizvodom (Hagel in Armstrong, 1997).
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Oblikovala se je moznost izmenjavanja resni¢no pomembnih informacij med vsemi udeleZenci na
trgu, kar lahko pomembno spremeni uspesnost trzne menjave tako za ponudnike kot za
potrosnike. Vendar pa se nam zdi takSno idealno trzno okolje precej utopi¢no v kontekstu
obstojece druzbene prakse. Ali posamezniki ¢utijo dovolj veliko stopnjo odgovornosti do druzbe,
da bodo resno pristopili k izmenjavanju informacij, kljub temu, da imajo moZznost ostati
anonimni? Kaj pa namerno $irjenje neresni¢nih govoric od ust do ust med konkurenti? Poleg tega
se moramo vprasati, koliko potrosniki in ponudniki verjamejo v informacije, ki so pridobljene od

anonimnih posameznikov?

Vidimo, da se odpirajo podobna vprasanja, kot v tradicionalnem trznem prostoru, le da so tu Se
bolj potencirana. Teoreticno ima vsak posameznik moznost podati svoje mnenje preko

globalnega medija, kjer je hitrost potovanja informacij neizmerna.

In ¢e natan¢neje pogledamo strukturo virtualnih skupnosti vidimo, da se ta bistveno ne razlikuje
od tradicionalnih druzbenih tvorb. Kot pravi van Dijk, potrebuje elektronska diskusija in

interakcija ve€ organizacije in koordinacije kot komuniciranje iz o¢i v o¢i (van Dijk, 1999).

Pomembno funkcijo imajo v virtualni skupnosti t.i. »gostitelji«. Ti upravljajo z vsebino, ki jo
posredujejo Clani skupnosti. Le-ta mora biti skladna s filozofijo skupnosti. Potrebna je torej
dolocena stopnja uredniskega nadzora, da se izlo¢ijo vpraSanja, ki se ponavljajo, so napacna ali
neprimernega okusa. Ta nadzor se izvaja na oglasnih deskah, kamor ¢lani poSiljajo svoja
sporocila in vpraSanja ali v obliki vodenja pogovora v realnem casu. Cilj je zagotoviti visoko

kakovost komunikacije (Hagel & Armstrong, 1997).

Drugi pomemben ¢len je urednik vsebine, katere vir niso ¢lani skupnosti. Njen avtor je lahko sam
urednik ali pa so to zunanja podjetja (gre za revije; statisticne podatke; informacijski servis, ki

deluje v realnem Casu ipd.).
Kje je torej ta bistveni korak k vecji moci potrosnika, ki je tako pogosto opisan v sodobnih

teoreti¢nih prispevkih? Kot vidimo, virtualne skupnosti, ki so pojav novega trznega prostora, ne

izkoris¢ajo ene klju¢nih znacilnosti, ki je argument govora o novem prostoru, to je vecje stopnje
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interakcije. VpraSanje svobode izraZanja reSujejo na enak nacin kot drugi javni mediji. Mo¢€ ni na
strani uporabnika. Odloc¢a nek posrednik, ki ima funkcijo razsodnika (o ¢em se bo govorilo, kaj
se bo o tem govorilo, kaj je prav in kaj napacno ipd.). Gre torej za cenzuro, za subjektivno
presojanje. V ¢em je torej smisel vsega povedanega v nalogi? Vecja stopnja interakcije je sicer

tehni¢no moZzna, ni pa uresnicljiva, saj se posamezniku ne zaupa tako velike odgovornosti.

6.2. DRUZBENA KULTURA NE DOSEGA TEHNOLOSKEGA RAZVOJA

Prav na tej tocki prihaja do paradoksa. Druzbeno delovanje in tehnologija sta soodvisna. Druzba
se tehnolosko razvija s hitrostjo, ki ji nismo bili prica nikoli prej v zgodovini. Problem pa je, ker
druzbena kultura, misljenje njenih posameznikov, deluje na podlagi zakonitosti, ki so znacCilnost
Cloveka Zze od njegovega nastanka. V Anti¢ni Gr¢iji so drzavljani svoja mnenja javno
predstavljali na agori. Problemati¢no je dejstvo, da je bila to pravica privilegiranih. Izgleda, da se
pri vsem tehnoloskem razvoju nismo premaknili od bistva problema: dostop do novih
komunikacijskih medijev je Se vedno privilegij bolje razvitih drzav. Poleg tega je Se vedno
prisotna ideja o neodgovornem posamezniku, ki potrebuje (samo)poklicane posrednike za
izvajanje cenzure. Problem je Se vecji, saj nove tehnologije omogocajo ohranjanje anonimnosti
ali zavzemanje laznih identitet. MozZnost zlorabljanja svobode je torej v novo nastalem trznem

okolju Se vecja, saj se pogosto posamezniki sploh ne srecajo iz o¢i v oci.

Zagovarjamo tezo, da morajo podjetja osvojiti novo racunalniSko posredovano trzise in
integrirati komuniciranje med kiberneti¢nim in resni¢nim prostorom. Vendar kot vidimo, je ta
proces vpleten v dogajanje na ravni celotne druzbe, zato smo do njegove uresniCitve precej

skepti¢ni.

Margaret A. Somerville, ki se med drugim ukvarja s proucevanjem eti¢nih vidikov znanosti, je v
intervjuju za Casnik Delo opozorila, da smo odprta druzba, kjer je dovoljeno vse, kar ni
prepovedano. Za ohranjanje svobode moramo vzdrzevati doloCene pogoje; pravice je treba
uporabljati za doseganje ciljev, za katere so bile podeljene. Dodaja Se, da pride z veliko moci
velika odgovornost in ¢lovek doslej Se ni odkril ve¢je moci, kot mu jo ponuja nova tehnologija.

Prav etika je tista, ki mora ljudi pouciti o njihovi odgovornosti (v Burja, 2002).
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Strinjamo se s Somervillovo. Tehnologija ponuja veliko moc¢, vendar kot smo videli na primeru
virtualnih skupnosti, se ta na ravni posameznika ne izkorisa. Problem je ravno v veliki
odgovornosti, ki bi jo podelitev moci zahtevala od druzbenih subjektov. Kot kaze, je odgovornost
prevelika za (obstojeco) druzbeno kulturo. Bo morda etika tista, ki bo uspela dovolj pomembno

poseci v druzbeno kulturo, da bo temeljila na druzbeno odgovornem ravnanju?
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ZAKLJUCEK

V nalogi smo se osredotocili na proces komuniciranja. Kot pravita Smith in Kollock (Oblak,
2000) ima tehnologija najvecji ucinek, ko spremeni nacin povezovanja in komuniciranja med

posamezniki. Prav tu vidimo velik preobrat, ki ga prinasajo nove informacijske tehnologije.

V prvem delu naloge smo govorili o revolucionarnih spremembah na podroc¢ju komuniciranja, ki
zadevajo celotno druzbo. Ceprav se o revolucionarnosti pogosto prehitro govori, zlasti ko gre za
podrocje informacijskih tehnologij, menimo, da se nahajamo na pomembni tocki preloma. Van
Dijk vidi ta preobrat v moznosti integracije komuniciranja iz o¢i v o¢i z racunalnisko
posredovano komunikacijo. Izpostavi tudi spremenjeno stopnjo interaktivnosti, ki jo novi

komunikacijski mediji omogocajo.

Izhajali smo iz treh izhodis¢nih tock, s pomocjo katerih smo utemeljili naSo osnovno tezo. Prva
se nanaSa na potrebo po vzpostavitvi ¢im vecje stopnje interaktivnosti med udelezenci
komunikacijskega procesa. V literaturi se v tem kontekstu pogosto govori o vecji moci
potros$nika, kjer se avtorji nanasajo na moznost zbiranja in procesiranja informacij, podajanja
narocil preko istega medija, predstavljanja svojih Zelja ipd. Drugi pa govorijo tudi o moznosti

spreminjanja oblike in vsebine informacij v realnem casu.

Menimo, da se v praksi izkoriSCa interaktivnost le do tiste stopnje, ki pomaga ponudnikom
upravljati s trznim spletom in torej ne gre za resni¢no n-smerno komuniciranje med aktivnimi
udelezenci. PotroSnik ni pridobil na moci, saj je njegovo delovanje Se vedno osredotoceno na

izbiranje znotraj obstojece ponudbe.

Druga izhodiS¢na tocka govori o integraciji razlicnih orodij trZznega komuniciranja, s ciljem
povecati komunikacijski u¢inek. Ponovno se je izkazalo, da se Stevilni avtorji omejijo na moznost
zbiranja podatkov o potro$nikih in njihovih nakupovalnih znacilnostih. Moc je torej spet na strani

ponudnikov.
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Mi pa govorimo o novi stopnji integracije. Zagovarjamo obstoj posebnega trznega prostora, ki
smo ga, na podlagi pregledane literature, poimenovali ra¢unalniSko posredovano okolje oziroma
kiberneti¢ni prostor. Gre za alternativo obstojeCemu trgu. Zdruzuje tako fizi€no omrezje
(tehnologijo) kot poseben prostor, ki je racunalnisko posredovan in ni definiran s fizicnimi
mejami. To je tudi tretje izhodis¢e naloge, ki je tesno povezano s prvima dvema. Gre namre¢ za

tak$no stopnjo interakcije in integracije, da lahko govorimo o novem trznem prostoru.

Natan¢neje smo opredelili nekatere njegove znacilnosti. Primerjali smo ga s tradicionalnimi
mediji in ugotovili, da lahko Se vedno govorimo tudi o mnozi¢nem komuniciranju, le da je to
mrezno in so ciljne skupine manjSe. Tradicionalne in elektronske mnozi¢ne medije (nastanejo z
zdruzevanjem tradicionalnih mnozi¢nih medijev in racunalniskih komunikacij) smo primerjali

glede na razli¢ne komunikacijske kapacitete in ugotovili, da ima vsak svoje prednosti.

To potrjuje naSo osnovno tezo o potrebi po integraciji komuniciranja med obstojecim in
racunalnisko posredovanim trznim prostorom. Pridruzujemo se Stevilnim avtorjem, ki trdijo, da je
odnos med njima simbioticen, saj ima racunalniSko posredovano okolje svoje temelje v obstojeci
realnosti. Se ve¢, med seboj se dopolnjujeta, tako da ustvarjata okoli§¢ine za pomemben preobrat
na podro¢ju komuniciranja. Vendar smo izpostavili dva pogoja, ki bi morala biti izpolnjena za
uresnicitev nase teze: vsi ¢lani druzbe morajo imeti moznost in znanje za izkori§¢anje resni¢nih
prednosti, ki jih nudi novo trzno okolje ter upoStevati je treba prednosti posameznih
komunikacijskih kanalov kiberneticnega in obstojecega trznega prostora in tako izvajati resni¢no

integracijo.

Menimo, da obstajajo ovire pri izpolnitvi obeh pogojev. Kot smo dejali, se v praksi ne priznava
resni¢nih prednosti obeh trznih okolij, ampak se jih izrablja na nacin, da prinasajo Se vecjo mo¢
prav najmocnejSim, torej posameznim ponudnikom. Vendar je problem globlji; praksa je le
posledica ¢lovekove kulture, ki posameznika ne sili v uporabo novih medijev komuniciranja na
druzbeno odgovoren na¢in. Na koncu pus¢amo odprto vprasanje, ali bo posameznik sploh kdaj
pripravljen odgovorno uporabljati neizmerno svobodo komuniciranja, ki bi jo prinesla uresnicitev

integracije med fizicnim in ra¢unalniSko posredovanim prostorom.
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