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The mass do not now take their opinions from
dignitaries in Church or State,

from ostensible leaders, or from books.
Their thinking is done for them

by men much like themselfs,

adressin a speaking in their name,

on the spin of the moment...

John Stuart Mill, On Liberty



BLOG KOT GROZNJA UGLEDU PODJETJA

V diplomski nalogi je predstavljena moznost blogov kot groznje ugledu podjetja. Blog je nov
komunikacijski kanal, ki ga lahko mnenjski voditelji uporabijo za Se en nacin vplivanja na
druge. Mnenjski voditelji so posamezniki, ki imajo dolo¢en vpliv v blogosferi in
verodostojnost v ofeh bralcev. Podjetja bi se morala v danasnji elektronski dobi podati v
virtualni svet in graditi odnose s spletnimi skupnostmi, med katere spadajo tudi blogerji.
Zaradi neraziskanosti slovenske blogosfere na tem podrocju, sem zelela ugotoviti, ali v
slovenski blogosferi obstaja moznost groznje ugledu podjetja in v kolik$ni meri se blogerji
samoopredelijo za mnenjske voditelje ter tako uporabijo blog kot Se en komunikacijski kanal
za svoj vpliv. S pomocjo teorije sem prisla do zakljucka, da je za podjetja pomembno, da z
blogerji komunicirajo, saj med drugim lahko vplivajo na imidz podjetja. Empiri¢ni del je
pokazal, da med blogerji obstajajo mnenjski voditelji in da blogerji piSejo o negativnih
izkusnjah s podjetji, izdelki in storitvami ter jim predstavljajo dolo¢eno groznjo. Blogi pa ne
predstavljajo samo groznje ampak tudi priloznosti. Prav zaradi tega je pomembno, da podjetja
spremljajo blogosfero, v njej sodelujejo in gradijo odnose z blogerji.

Kljuéne besede: blog, mnenjski voditelj, ugled podjetja, elektronsko komuniciranje.

BLOG AS A THREAT TO CORPORATE REPUTATION

The paper presents a potential threat of weblogs to the reputation of a company. Weblog
presents a new communication channel that can be used for opinion leaders to influence
others. Opinion leaders are individuals who have a certain influence and credibility in
blogosphere. Companies should enter the virtual world and build relationships with online
communities, which also include bloggers. Because of little research in Slovenian
blogosphere, I wanted to determine whether the Slovenian blogosphere represents a potential
threat to the reputation of a company and to what extent bloggers self define themselves as
opinion leaders in order to use weblog as another communication channel for their influence.
The theoretical part of the paper helped me to reach the conclusion that bloggers are important
in corporate communication and can be a threat to the company image, therefore it is
important for companies to communicate with bloggers. An empirical insight into the
blogosphere had shown that there are bloggers who are opinion leaders and that bloggers
write about negative experiences with companies, products and services, thus constituting a
threat to companies. Blogs are not only a threat, but also an opportunity for companies.
Therefore it is important that companies monitor the blogosphere, participate in it and build
relations with bloggers.

Key words: weblog, opinion leaders, company reputation, online communication.



1 UVOD uuiiiiiitininsinnuissensesssisssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssas 7
20 33 5L 0 LR 10
2.1 VISEE DIOZOV ..ttt ettt ettt ettt et st 11
2.2 Kdo so blogerji in zakaj piSejo BlOZE?.......c.oeiiiiiiiiiiiiiiieieeeee et 13
2.3 Vprasanje verodostojnosti blogov in njihovega vpliva .......c..cccceevveviininiiiniencniicneeene 19
2.4 (GOVOTICR ..ueeneeeeuieeeiee et et e ettt et e et e et e e et e eabeessteeabeesaeeeabeeseeeabeenbeesnbeenseeenseenseesnneeseans 26

3 UGLED PODUJETUJA ....couuiiiriiiininsnissenssesssisssssssssssssssssesssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 28
3.1 Od identitete do imidza in ugleda...........cccuviiiiiieiiieceeeeee e 28
3.2 TACIIEITETA ...ttt ettt ettt e s at e et e s bt e et e s it e e bt e eaeeebeen 30
G B 0341 1c /2SS 31

R TR 3 U 14 1T TR 33
3.4.1 Razli¢ni delezniki, razlicni ugledi?.........coooviieeiiiiiiieeie e 35
3.4.2 Od neotipljivega do OtPLJIVEZA....cc.eevviiriieeiieiieeieeiie ettt 37
3.4.3 Kako upravljati Z ugledom...........cccuieiiiiiiiiiiieciieiecie et 38

4 ELEKTRONSKO KOMUNICIRANUJE.......cooiinininicrinsensnnsanssisscssessesssssssssssssssssssssesnees 41
4.1 INOVO OKOLJE ...ttt ettt ettt ettt e te e st e e b e estaeesbe e seeesbe e saeesseenseeasseenseens 42
4.2 OANOST Z DIOGEIJT .eeuvvieiiieiiieiieeie ettt ettt ettt et e eaeeteeebeebeessseesaessseesseessseenseens 48
4.3 KOrporaCijSKi DLOE ....ccveeeuiiiiieeiieiieee ettt et aee e e naee s 54
4.4 Blog — priloZnost ali GroZnja?..........ccceecuierieeiiienieeieeriee ettt 60

5 EMPIRICNI DEL .....ouvueeeeecencsssessessessessessesssssssssssssssesssssessessessessssssssssessessessssessessessessases 63
ST ADNKELA. ..ottt sttt 63
5.1.1 ANANZA ANKELE......eoviiiiiiiiitieieeee ettt ettt s 64

5.2 ANALIZA SPIETA ....eeeiiieiieeie et et et et ebeesnaeereens 67

6 ZAKLJIUCEK couurnnnirnnncsnnscsssssssssssssssssssssssssssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssss 75
LITERATURA ...cuoouiiiitisinnicsnisessnissssssssstssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 77
PRILOGE ...uuoouieiiinicnniinsuisssisesssisssissesssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 85
Priloga: Anketni vprasalnik- blogerji kot mnenjski voditelji in ugled podjetja.................. 85

KAZALO SLIK
Slika 3.1: Od identitete do ugleda Korporacije..........cccueeiierieiiieniieeieeieeieeeeee e 28

Slika 3.2: Konponente Ugleda.........c..coouiriiiiiiiiiiiiiiiccctceeesese e 29



Slika 3.3: Kaj ustvari dober ugled? ..........c.oooiiiiiiiiiiece e 39

Slika 5.1: Prvi zadetki iskanja »Sabina Obolnar« v iskalniku Google...........cccvvevvveennnnnen. 69
Slika 5.2: Primer razvoja razprave na drugo podroCje ........ccueevveerieeriienieeiieenieeieesieeieesieens 70
Slika 5.3: Primer razvoja razprave na tretje podroCje .....c.eeveerieerieerieeriienieeieesreeieesveeneens 70
Slika 5.4: Prvi zadetki iskanja »Lidl zaposlitev« v iskalniku Google. ...........ccooevvieiiiniiennnns 71
Slika 5.5: Primer slabe uvrstitve spletne strani med zadetki iskalnika.............ccccccveeeveennennen. 73
Slika 5.6: Primer slabega vzdrZzevanja spletne Strani. ..........cccoeeeeveeeieenieesieeneesieesee e 74
KAZALO TABEL

Tabela 4.1: Sest stopenjski model vpletenosti podjetij v spletno komuniciranje. .................. 50
Tabela 4.2: Delitev korporacijskih blogov. .........ccceeciiiiiiiiiniiiecece e 55
KAZALO GRAFOV

Graf 5.1: Anketiranci glede Na SPOL ......c.cooiieiiiiiiiiiieieeee e 64
Grafi 5.2: Blogerji mnenjski voditelji - samodolocanje...........ccceevvieiiieniiniiiinieeiieiecieee 65
Grafi 5.3: Sklop vpraSan;j - blogerji in vpliv na ugled podjetja.........ccoerveeriininiiiniencnicnene 66



1 UVOD

Internet je postal prostor, kjer ljudje Zzivijo del svojega Zivljenja. Nacin posameznikove
druzbene interakcije se je s pojavom interneta spremenil. Omogoca nam, da vzpostavimo
stike z mnogimi posamezniki, naj so to ljudje, ki jih Ze poznamo ali popolni neznanci na drugi
strani sveta. »Splet je cudovit primer, kako lahko ljudje gradijo osebne odnose in druzbene
norme, ki so povsem realne in smiselne, c¢etudi so posamezniki fizi€no odsotni in
nedotakljivi« (Paccagnela v Puri 2007, 390). Internet povezuje prijatelje, poslovne partnerje
in druge posameznike. Omogoca vzpostavljanje stikov s prijatelji, ki so se s ¢asom izgubili.
Spletna kultura se preliva z realno in je del nje. TV oddaje, glasbene skupine in zvezdniki
dobivajo odzive obCinstva na spletnih straneh in forumih o njihovih nedavnih nastopih.
Tradicionalni mediji vabijo ob¢instvo naj se udelezi ankete na spletu. Ponovitve priljubljenih
oddaj so na voljo tudi na spletu, spletni iskalniki se oglasujejo na televiziji; kosmici, cokolada
in drugi prehrambeni izdelki imajo na svojih embalazah naslove spletnih strani. »Internet je
postal pomemben del trznega prostora« (Puri 2007, 388). In ne le, da ljudje kupujejo na

spletu, vse bolj tudi postajajo pozorni na informacije o izdelkih.

»Internet je prostor kot mnogo drugih druzbenih prostorov, kjer se ljudje srecujejo,
pogovarjajo, izrazajo svoje poglede in zivijo svoja Zivljenja« (Puri 2007, 387). Gre za
druzbeni forum, Ziv in odzivajo¢ z interaktivno skupnostjo, ki polni prostor s svojimi pogledi
in izku$njami. »Nobena druga komunikacijska tehnologija ni omogocila tako razSirjeno
druzbeno interakcijo z moznostjo tolik$ne relativne anonimnosti« (Guadagno in drugi 2007,
2). Guadagno in drugi (2007) menijo, da se je z razvojem interneta stopnja anonimnosti
znizala in personalizacija interneta zviSala. Posledica anonimnosti je vecja odkritost.
Posameznik si upa povzdignit glas, povedati kar drugace ne bi, saj je varen v svoji

anonimnosti in obstajala le majhna verjetnost, da bi bil prepoznan.

Ljudje vedno ve¢ casa prezivijo na internetu, saj je dober nacin kratkoCasenja in prava
zakladnica informacij. Raziskava, ki sta jo leta 2008 objavila iPROM in Valicon (2008a), je
preucevala medijsko porabo med uporabniki interneta. Po rezultatih sode¢ se lahko z
internetom primerjata samo Se televizija in radio. V delovnem tednu posamezniki kar 39 %
casa namenjenega medijem, posvecajo internetu. Od tega porabijo za brskanje po spletu, 43%

casa.



»S terminom splet 2.0 zajamemo S$irok spekter spletnih dejavnosti in spletnih orodij nove
generacije, glavna znacilnost katerih je sodelovanje uporabnikov« (Suhadolc 2007, 24). Gre
za t. 1. Zivi splet, nasprotje staticnega, kjer so bili uporabniki pasivni uporabniki informacij na
spletu. S tehnologijo spleta 2.0 internet postane uporabniku prijazen, odprt in prilagodljiv
prostor, v katerem se izraZzajo mnenja in ustvarjajo diskusije. Internet so preplavili blogi,
Twitter, podcasti, wikiji, spletne skupnosti, druzbena omrezja, orodja za druzbene zaznamke
in objavo fotografij, videov ter druge oblike sodelovanja. Poleg tradicionalnih medijev so se
pojavili tudi druzbeni mediji (angl. social media), ki jih ustvarjajo mnozice uporabnikov.
Danes je uporabnik tisti, ki ima nadzor nad sporo¢ili. »Komunicira z drugimi uporabniki, ki
vse pogosteje ne zaupajo vec podjetjem, ampak raje »navadnim ljudem«, Ceprav jih v vecini
primerov ne poznajo osebno in o njih vedo samo toliko, kolikor lahko preberejo na forumih,

blogih ali v drugih oblikah druzbenih medijev« (Suhadolc 2007, 19).

Mnogo spletnih skupnosti kot so forumi, klepetalnice je prisotnih Ze dolgo. »Ampak en
fenomen, ki je resni¢no zadel bistvo ,,ziveti na internetu” je prav blog« (Puri 2007, 388).
Razprave in literatura povezana z blogom je ve¢inoma usmerjena k vprasanjem ali so blogerji
novodobni novinarji, motivom pisanja bloga in ali so blogerji dovolj verodostojni, le malo pa
jih je osredotocenih na moznost bloga kot dobrega komunikacijskega orodja odnosov z

javnostmi.

V prvem delu diplomske naloge bom opisala kaj sploh so blogi, katere vrste poznamo,
njihovo verodostojnost in morebitni vpliv na druge, predvsem s spletnimi govoricami. Spletne
govorice so tiste, ki lahko vplivajo na ugled podjetja, predstavljenega v drugem delu.
Komuniciranje z javnostmi, pa je tisto, kar vzdrzuje ugled in ga v kriznih situacijah tudi
reSuje, zato je tretji del diplomske naloge namenjen elektronskemu komuniciranju, s

poudarkom na odnosih z blogerji, saj so le ti osrednja tema diplomske naloge.

V empiri¢nem delu bom predstavila analizo kratke ankete, ki sem jo posredovala blogerjem. Z
njo Zelim spoznati sploSno klimo v slovenski blogosferi in v kolik§ni meri se blogerji
dojemajo kot mnenjski voditelji. Ker sem zelela podrobnejSo analizo slovenske blogosfere,
sem se odlocila, da naredim tudi analizo spleta, v kateri navajam tako groznje kot priloznosti,

ki jih ponuja slovenska blogosfera.



Teza, ki me bo spremljala in bo vodilo diplomske naloge je naslednja: Pojavila se je nova
funkcija odnosov z javnostmi, spremljanje blogov in sodelovanje v skupnem dialogu, saj so
blogerji postali mnenjski voditelji z velikim vplivom, zato je ¢as, da med deleznike podjetja

pristejemo tudi blogerje.



2 BLOG

Blog je bolj kot karkoli drugega postal povezovalni most med javnim in zasebnim. Blogerji s
svojo relativno anonimnostjo, ki jo nudi internet, z lahkoto razpravljajo o podrobnostih
svojega osebnega zivljenja, neobremenjeno izrazajo svoja mnenja o vsakdanjih dogodkih,
kakor tudi tistih druzbeno pomembnih, ki se dogajajo v njihovem okolju in po svetu. V
blogosferi iS¢ejo isto mislece prijatelje in skupaj oblikujejo trajne skupnosti. Blogosfera je
skupek vseh obstojecih blogov na spletu. Zacetki bloga segajo v leto 1997, ko je Jorn Barger
svojo spletno stran poimenoval weblog. Leta 1998 so zaznali le 23 weblogov. Naslednje leto
je Peter Merholz izraz skrajSal in ga poenostavil v blog, prav tako je istega leta na voljo prvo
uporabnikom prijazno orodje, ki omogoci pisanje bloga tudi povprecnemu uporabniku spleta.
Iz leta v leto se je Stevilo blogov povecevalo, prava eksplozija blogov pa se je zgodila leta
2005, saj so jih meseca maja zaznali kar milijon, novembra pa ze nekaj ¢ez 20 milijonov
(Lyons, 2005). To¢nega Stevila blogov ni mogoce podati, saj se Stevilo ljudi, ki odpre svoj
blog, povecuje iz dneva v dan. To je pokazala tudi raziskava, ki sta jo iProm in Valicon
(2008b) izvedla junija 2008. Ugotovili so Se, da se povecuje tudi Stevilo bralcev blogov.
Stevilo uporabnikov spleta, ki imajo svoj blog, je 9 %, komentatorjev pa 38 %, najved pa je
bralcev, kar 75 % vseh uporabnikov spleta. Blogi v slovenski blogosfere so tako kot povsod
na svetu razprSeni, to je eden izmed glavnih razlogov, zakaj tocnega Stevila blogov ne
moremo dolocit. Prav tako je veliko spam blogov, ki so ustvarjeni v oglasevalske namene in
zrcalnih blogov, to so blogi, ki jih ima en avtor pri razli¢nih ponudnikih. Veliko blogov cez

¢as tudi zamre.

Slovenski ponudniki blogov so Blogos, eDnevnik, RTV blog, Vecer blog, Delo blog, Najblog
in drugi. Blogos, ki velja za najve&jega ponudnika blogov, ima trenutno 10.768' blogov. Med
tujimi ponudniki blogov, ki jih uporabljajo tudi slovenski blogerji, sta najbolj priljubljena
Blogger in Wordpress. Veliko blogerjev se odlo¢i, da bodo imeli blog na svoji, neodvisni
strani. Obstajajo tudi blogerski agregati, ki bi bili lahko pokazatelji Stevila slovenskih
blogerjev, vendar temu ni tako, saj se v tak agregat vpise bloger sam. Poznamo tudi dva
blogerska Casopisa. Blogorola je spletni agregat in brezplacen tiskani Casopis na voljo na

razli¢nih vro&ih mestih ter priloga Vegera’. V njem so objavljeni blogi, za katere so blogerji

1 . P . . . . . . . . . v .
Stevilo se skozi ¢as spreminja, gre za vse posameznike, ki so se registrirali v Blogosu in ne izraza dejansko

Stevilo aktivnih blogerjev.

> Med pisanjem diplomske naloge je Blogorola kot priloga ¢asopisa Vecera nehala izhajat.
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placani. Drugi svet je spletni asopis, kjer so objavljene povezave na druge zanimive bloge v

obliki kratkih novic.

In kaks$na je sploh razlika med blogi in drugimi spletnimi stranmi? Papacharissi (Trammel in
Keshelashvili 2005, 972) opiSe povprec¢en blog kot »samoreflektiven z namenom osebnega
izrazanja«. Obstaja pomembna razlika med osebno spletno stranjo (t. 1. domaca stran
posameznika) in blogom posameznika. Domaca stran predstavlja sredstvo za
samopredstavitev, medtem ko pa je blog bolj sredstvo samorazkritja. Velikokrat se zgodi, da v
blogih lahko zasledimo vsebine, ki nam omogocajo pogled v blogerjevo zaodrje. »Kljucna
razlika je predvsem v interaktivnosti: novice na spletnem mestu so navadno tako kot zapisi na
blogu organizirane v kronolosko padajocem vrstnem redu, a vendar blog ponuja tudi moznost
komentiranja bralcev ter povratne povezave (angl. trackback), ki kazejo na blog na tem
spletnem (URL) naslovu« (Suhadolc 2007, 105). »Bloganje je postalo priljubljeno sredstvo za
mnozico spletnih uporabnikov, s katerim lahko izrazajo in delijo mnenja, komunicirajo,
sodelujejo, razpravljajo in se odzivajo« (Agarwal in drugi 2008). Suhadolceva (2007, 119)
navaja ozjo definicijo blogov, ki pravi, da »brez moznosti komentiranja in narocanja na nove
objave prek RSS ni pravega bloga«. Obstajajo tri moznosti komentiranja zapisov na blogih:

komentarjev ni,

komentarji so omogoceni, vendar so objavljeni Sele, ko jih potrdi avtor bloga,

komentarji so objavljeni takoj.

Torej, blogi so redno posodobljene in personalizirane spletne strani, ki vsebujejo kronoloske
vpise v obrnjenem zaporedju. Gre za novejSo obliko spletne samopredstavitve in
samoizrazanja, imenovano tudi spletni dnevnik. »Blogi so pomembno preoblikovali internet
in vplivali na javno mnenje, mnozi¢ne medije, politiko, poslovanje in nacin izraZanja mnenj
ter povezovanje milijonov uporabnikov, tako avtorjev kot tistih, ki ne piSejo svojega bloga,

vendarle pa berejo in komentirajo tuje« (Suhadolc 2007, 102).

2.1 Vrste blogov
Blog lahko pisSe kdorkoli, o ¢emer koli, zaradi tega obstaja veliko razli¢nih vrst blogov. Morda

je Se najbolj osnovna delitev bloga na osebnega, profesionalnega in korporacijskega. Osebni
blog je v svoji dnevniski obliki najbolj razsirjen. V njem bloger opisuje vsakdanje dogodke,

izku$nje, razmisljanje o vsem, kar ga zanima. Taki blogi lahko postanejo zelo popularni med

11



bralci, saj se z napisanim velikokrat poistovetijo. Na profesionalni oz. poslovni blog pise
posameznik o svojem podrocju dela, o profesiji, katere del je. To ni promocija nekega
podjetja, ampak zgolj pisanje o podrocju, katerega del je to podjetje. Korporacijski blogi so
v vecini primerov ustvarjeni v poslovne namene. Njihov namen je lahko interni — povecanje
komunikacije in poslovne kulture v podjetjih, ali eksterni — kot orodje marketinga in odnosov
z javnostmi. Raziskava, ki so jo naredili na spletni strani Technorati leta 2008, v kateri je
sodelovalo vec¢ kot 1000 blogerjev s celega sveta, je pokazala, da Stirje od petih piSejo osebni
blog. Priblizno pol blogov je profesionalnih, bloganje ni nujno njihov glavni vir zasluzka, saj
vecinoma piSejo o delu na neuraden nacin. 12 % blogerjev piSe korporacijske bloge na
uradnih straneh organizacij. Razli¢ni tipi se prepletajo, kar dokazujejo podatki, da kar 69 %
piscev korporacijskega bloga, piSe tudi osebni blog in 64 % profesionalnega. Tisti s

primarnim profesionalnim blogom pa v 59 % pisejo tudi osebnega in v 17 % korporativnega.

Bloge lahko delimo tudi glede na Stevilo piscev. Individualen blog ustvarja in vzdrzuje ena
oseba, drugi pa lahko komentirajo, a ne morejo ustvariti novega zapisa. Blog z ve€imi pisci
(angl. collaborative blog) pa je skupek vec piscev, ki se prostovoljno zdruzijo glede na
skupne interese. Misli izrazajo kolektivno, izmenjujejo zamisli in mnenja, razpravljajo o
razli¢nih vprasanjih, ki se nanaSajo na neko doloceno temo. Najvec takih blogov je politicnih
ali tehnoloskih. Posameznik se lahko pridruzi na dva nacina. Na nekaterih straneh je mozna
samostojna registracija, tak je slovenski politicen blog Drugi dom. Obstajajo pa tudi strani,

kjer se posameznik lahko pridruzi le na povabilo.

Bloge lahko razlikujemo tudi glede na tip medija, ki ga bloger uporablja. Wikipedia (2009)
tako med drugim nasteva bloge z video vsebino, ki se imenujejo vleg, bloge s povezavami na
druge strani, ki so linklogi, blogi kjer se objavljajo skice so sketcblogi, bloger, ki objavlja
fotografije pa pise fotoblog. Obstajajo tudi artblogi, ki temeljijo na objavljanju umetnosti,
tukaj je tekst redek, prevladujejo pa umetniska dela. Tumblelogs so blogi s krajSo obliko in
meSanico zgoraj omenjenih tipov blogov. Vsak blog ima lahko neko temo, na katero se
osredotoci. Tako poznamo politine, potopisne, modne, izobrazevalne, kvizne bloge... Veliko
podjetij uporablja blog kot naCin oglasevanja, take bloge imenujemo spam blogi oz. splog. V

literaturi (Trammel in Keshelashvili 2005, 971) so opredelili tri tipe blogov:

1. Filtri vsebujejo povezave na vsebine drugih spletnih strani, ki jih posameznik najde ob

brskanju na spletu. Vsebujejo malo originalne vsebine in so znani kot nakazovalci novih
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novic. Dober primer filtrov je spletni Casopis Drugi svet. To je spletna stran, na kateri so

izpostavljeni blogi, ki naj bi bili po presoji urednikov, vredni branja.
2. Osebni dnevniki izrazajo blogerjeve misli in dnevne aktivnosti.

3. Notesniki/belezke lahko vsebujejo tuje ali osebne vsebine, a se razlikujejo od zgornjih

dveh po dolgih, osredotocenih esejih.

Vsi zgoraj nasteti tipi se prepletajo, prav tako lahko posameznik pisSe svoj individualen blog in
hkrati sodeluje pri skupinskem. Ker ni nobenih pravil, imajo pisci vso mozno svobodo pri
objavljanju. Raziskava iPROM in Valicon (2008b) iz leta 2008 je pokazala, da slovenski
blogerji v najve¢ji meri objavljajo na svojih blogih fotografije, sledijo jim tuji ali lastni
videoposnetki. Ob prebiranju slovenske blogosfere, pa bralec kljub temu dobi obcutek, da
slovenski blogerji v ve¢ji meri piSejo osebne izpovedi. Raziskava Technorati, izvedena leta
2008, kaze, da vecina blogerjev po svetu piSe o raznolikih temah. Polovica jih meni, da je
njihov nacin pisanja iskren, pogovoren, zabaven in strokoven. Blog se dojema kot sredstvo za
izrazanje vsega kar je mozno. Ko so se blogerji morali odlociti, kakSen slog pisanja bi si
pripisali, sta nesramnost, grobost in izpovedovanje uvrstili na dno seznama. Med evropskimi
blogerji so najbolj priljubljene teme glasba in ra¢unalniki, osebna razmisljanja ter verske teme
pa naj bi bile manj priljubljene. V Harringovi raziskavi (Trammel in Keshelashvili 2005, 971)
so analizirali 230 naklju¢no izbranih blogov in preucili znacilnosti blogov glede na naravo oz.
tip bloga. Ugotovili so, da se pretirava v tem, v kolik$ni meri so blogi med seboj povezani,
interaktivni in usmerjeni k zunanjim dogodkom. Podcenjena pa je pomembnost blogov kot
individualnega in intimnega nacina samoizrazanja. Veliko raziskav pride do razli¢nih
zakljuckov, ampak ve¢inoma ima blog samo en avtor in glaven razlog za vzdrZevanja bloga je

izrazanje osebnih vsebin (Guadagno in drugi 2007, 2).

2.2 Kdo so blogerji in zakaj piSejo bloge?

Fizi¢ne skupnosti oblikujejo ljudje s podobnimi interesi, ki se sreujejo in razpravljajo o
razliénih vprasanjih, o vsakdanjih stvareh kot so politika, druzbeni dogodki, tudi poslovne
ideje in odlocCitve. »Blogerji se srecujejo v virtualnih skupnostih v blogosferi in po¢nejo iste
stvari kot drugi v fizi¢nih skupnostih« (Agarwal in drugi 2008). »Namen vseh blogov je
izraziti avtorjevo subjektivno, pogosto intimno razmis$ljanje o stvareh, ki blogerja zanimajo,

pri vecini gre za dogodke, ki se nanaSajo na vsakdanje Zivljenje« (Trammel in Keshelashvili
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2005, 972). McKenna in Bargh (Guadagno in drugi 2007, 2) prikazeta nekaj razlik med
druzbenimi interakcijam, ki se odvijajo na spletu in tistimi bolj konvencionalnimi nacini:
relativna anonimnost, zmanjSan pomen fizicnega izgleda, zmanjSanje fizi¢ne razdalje in vecji

nadzor nad ¢asom, ki ga namenimo interakciji ter nadzor nad hitrostjo same interakcije.

Blogerji so nehomogena skupina posameznikov, del skupnosti, imenovane blogosfera, ki
lahko na spletu pri interakciji z drugimi izberejo, koliko informacij o sebi bodo izdali, kar jim
omogoca dolo¢eno stopnjo anonimnosti. »Anonimnost je mogoce v nekaterih oblikah spletne
komunikacije (klepetalnice, email, spletne diskusijske skupine, blogi), a se vedno ve¢ ljudi
odloc¢a za neanonimnost« (Guadagno in drugi 2007, 2). Tudi slovenska raziskava iPROM in
Valicon (2008b) je pokazal, da se 34 % blogerjev odloci, da bodo pisali pod pravim imenom,
gre predvsem za nove blogerje. Kljub temu je veé takih, ki pisejo pod psevdonimom. »Ce se
posamezniki dojemajo kot anonimni, lahko spremenijo nacin interakcije na spletu, saj
obcutijo depersonalizacijo in deindividualizacijo« (Postnes in drugi v Guadagno in drugi
2007, 3). Pri bloganju to pomeni, da bloger lahko razkrije ve¢ informacij, ki ga razkrivajo kot
se sam zaveda. Po raziskavi Technorati iz leta 2008 je en bloger od treh zaskrbljen, da bi
bralci prepoznali njegovo identiteto. Dve tretjini blogerjev na svojem blogu razkrije svojo
identiteto. Najve€ja razloga za anonimnost sta druzina in prijatelji, ki bi bili lahko
nadlegovani, med razlogi je tudi nestrinjanje prijateljev, druzine in delodajalcev s pogledi
izrazenimi na blogu. Se najmanj so obremenjeni z anonimnostjo v Ameriki z 26 %, sledijo jim
Evropejci z 35 % in Azijci s kar 44 %, kar je posledica cenzure, ki se izvaja na Kitajskem.
Blogerji navajajo Se druge razloge za svojo anonimnost. Lahko posredujejo informacije in
govorice, ki niso nujno to¢ne. Ne zelijo biti povezani s podjetjem, v katerem delajo in nocejo
biti predstavnik podjetja. Ne zelijo, da jih drugi dojemajo kot strokovnjake na nekem
dolo¢enem podrocju in s tem pridobijo dolocene predsodke, da lahko sodijo samo o svojem
podro¢ju. In nazadnje, na blogu lahko igrajo dolo¢eno vlogo. Seveda pisanje pod vzdevkom
lahko razumemo tudi kot poskus ustvarjanja vtisa na obcinstvo in hkrati ohranjanje
anonimnosti. Bloganje je nameren proces, v katerem se bloger sam odlo¢i, koliko informacij o
sebi bo dejansko izdal in do kolik§ne mere bo pokazal svoj resni¢ni jaz ter pustil bralca v
svoje zaodrje. »Dokazano je, da ljudje, ki komunicirajo na spletu izkusijo zreducirano
zavedanje o drugih s katerimi komunicirajo« (Joinson in drugi v Guadagno in drugi 2007, 3).
Obstajata dva tipa samozavedanja, ki ga oseba izkusi: javno in zasebno. Javno samozavedanje
nastopi, ko je oseba v druzbi oz. javnosti. Tisti, ki ima visoko javno samozavedanje, je

pozoren na to, kakSen vtis bo naredil in kakSno javno podobo ima. Nasprotno pa je pri
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zasebnem samozavedanju posameznik osredotocen na lastne misli in obcutke. Oseba z visoko
ravnijo zasebnega samozavedanja je manj pozorna na druge osebe, saj je osredotoCena na
notranje dogajanje, kar omejuje pozornost, ki bi se lahko usmerila navzven. In prav v
anonimnih spletnih interakcijah je znacilno visoko zasebno samozavedanje. Ker je neverbalna
govorica odsotna, se oseba bolj osredotoCa nase in manj na ob¢instvo oziroma sogovornike.
Pri blogih se to pokaze tako, da bloger lahko zapiSe informacije ne da bi uposteval, kako bi
lahko drugi dojemali napisano, saj je osredotocen predvsem nase. Prav zaradi tega so se v
casopisih veckrat pojavile novice, da so bili zaradi bloganja med sluzbenim ¢asom, ljudje
odpusceni, nekateri so priznali na blogu zlo€ine, ki so jih storili, spet drugi pa priznali razne
afere in prevare (Guadagno in drugi 2007, 3). »Kar 36 % blogerjev je dozivelo zaradi objave

na blogu, druzbeno sankcijo v realnosti« (Viegas v Guadagno in drugi 2007, 3).

Druzbene sankcije pa se dogajajo tudi v blogosferi — bloger je namre¢ del druzbene skupine.
Ellis in Fisher (Hsu in Lin, 2008) menita, da so za vedenje v skupinah pomembne vloge in
norme. Ko posameznik sodeluje v druzbenem sistemu, posledicno posvoji neko vlogo in se z
njo identificira. VeCinoma se obnasa tako, kot to pri¢akujejo drugi ¢lani skupine. Glede na
teorijo druzbene identitete se ljudje razvrstijo v druzbene kategorije in s skupinskimi
dejavnostmi razvijejo pripadnost doloceni skupini. Ta druzbena identifikacija je pomemben
del pri oblikovanju skupine. Niti blogi niso izjema, kar kaze dogodek, ki se je zgodil na
Blogosu. Bloger Iztok Gartner (2008) je na svojem blogu objavil nagradno igro za najboljsi
komentar. Zmagovalec naj bi dobil vinjeto. Ko pa je prislo do razglasitve, si je Iztok Gartner
premislil in napisal, da je bila nagrada samo Sala. Po tem dogodku se je oglasilo kar nekaj
blogerjev s svojimi blogerskimi vpisi, v katerih so izrazili ogoréenje nad njegovo odlocitvijo
in zahtevali, da zmagovalcu vinjeto podari. Pozivu so se pridruzili tudi drugi posamezniki kot
komentatorji. Primer kaZze kolikSna je mo¢ skupine tudi na spletu, ki prisili posameznika, da

deluje po dolo¢enih normah in vrednotah.

Raziskave so pokazale, da so posameznikova osebnostne lastnosti lahko pokazatelj tega, kaj
bo posameznik na internetu uporabljal. Model osebnosti petih dimenzij (McCrae in Costa v
Guadagno in drugi 2007), znan tudi kot »velikih pet«, vsebuje naslednje faktorje:
ekstravertnost, nevroticizem, sprejemljivost, vestnost in odprtost. Model je mozno uporabljat
v razli¢ne namene in za razli¢ne starostne skupine, saj so opredelitve precej stabilne skozi ¢as
in v razli¢nih kulturah. Obstaja veliko raziskav o povezanosti med temi petimi faktorji in

uporabniki spleta. Amichai-Hamburg in drugi (Guadagno in drugi 2007, 4) so ugotovili, da so
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osebe z nizko ekstravertiranostjo in visokim nevroticizmom cutile, da lahko svoj resni¢ni jaz
lazje izrazijo s komuniciranjem na spletu. »Nevroti¢ni posamezniki so ¢ustveno nestabilni,
zaskrbljeni, negotovi, samopomilujoci, nasprotno pa so tisti z nizkim nevroticizmom ¢ustveno
stabilni, mirni, imajo obc¢utek varnosti in so zadovoljni sami s seboj« (Guadagno in drugi
2007, 4). Z drugo raziskavo (Amichai-Hamburger in Ben-Artzi v Guadagno in drugi 2007, 4)
so prisli do spoznanja, da je lahko nevroticizem eden izmed znacilnosti, ki predvideva, ali bo
posameznik pisal blog ali ne. Se posebej velja to za Zenske. Zenske z visokim nevroticizmom
so v vecji meri (24%) uporabnice blogov kot tiste z nizkim (13%). Pri moskih teh razlik ni
zaznati, saj sta oba pola enako zastopana (15%). Po Guadagnovi (2007) raziskavi sodecC je
odprtost do novih stvari znacilni napovedovalec, ali bo nekdo blogal ali ne. Glede na to, da
inteligentni in z raznolikimi interesi (Guadagno in drugi 2007, 9), ni presenetljivo, da je prav
to tudi ena izmed dominantnih znacilnosti blogerjev. Bloganje je namre¢ oblika
samoizrazanja in kreativni posamezniki, ki si zelijo novih stvari, vidijo idealen nacin
ustvarjalnega izrazanja. Ker pa bloganje ni ve¢ tako nov pojav in nacin spletnega izrazanja, ni
nujno, da to tudi velja, ko vedno ve¢ ljudi piSe blog. Podatkov ne moremo posplositi, saj je
treba upostevati demografske in kulturne razlike. »Kultura in zivljenjski slog se razlikujeta od

drzave do drzave« (Hsu in Lin, 2008).

O sami strukturi blogerjev je bilo izvedenih kar nekaj raziskav. Po Persensu (Trammel in
Keshelashvili 2005, 971) naj bi bila vecina blogerjev (94%) mlajsih od 30 let, z malo ve¢jim
odstotkom Zensk. Viegas (Trammel in Keshelashvili 2005, 971) pa trdi, da so blogerji v
vecjem Stevilu moski. Strokovnjaki trdijo, ¢eprav mediji bloge predstavljajo kot mosko
dominantne, da naj bi v resnici obstajalo ve¢ zenskih blogerk. Zadnja raziskava, izvedena leta
2008 s strani Technorati je pokazala, da je dve tretjini blogerjev moskih, polovica vseh
blogerjev je starih med 18 in 34 let. So bolj premozni in izobraZzeni od povpre¢ne populacije,
kar 70 % jih ima univerzitetno izobrazbo in 44 % je starSev. Med evropskimi blogerji je kar
73 % moskih v primerjavi z ameriSkimi, kjer jih je 57 %. Bloganje ni ve¢ nov fenomen, saj
polovica blogerjev, ki so se odzvali, piSe ze drugi (nekateri celo osmi) blog. Dve leti in vec jih
bloga 59 %. Zenske blogerke so starejse, saj jih je samo 9 % starih med 18 in 24, pri moskih
pa 15 %.

Zenske (83%) v vedji meri pisejo osebni blog kot moski (76%). Zensko pisanje je

osredotoCeno na osebna razmisljanje (66%, moski samo 47%), veliko tudi piSejo o druzini
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(30%, moski 16%). Zanimivo je, da zenske dajejo vecjo pozornost oglasevanju na svojem
blogu, prav tako so bolj vesce v privabljanju bralcev ter podjetne. Najve¢ samskih blogerjev
je med Azijci (57%), sledijo jim Evropejci (31%) in Americani (26%). Blogerji niso
homogena skupina, saj imajo vsi razli¢ne cilje pisanja in posameznikov blog zajema v
povpreCju pet razlicnih tem. So zdravorazumski in prefinjeni, kar se kaze pri nacinu
privabljanja bralcev na svoj blog. Za objavljanje uporabljajo sedem razli¢nih orodij in
spremljajo uspeSnost svojega bloga na §tiri naCine. Ob pozitivnih povratnih informacijah se
prizadevanje za pisanje bloga poveca. Bloganje ima neverjetno pozitiven vpliv na njihovo
zivljenje, saj so zaradi bloga dobili priloznost za javno nastopanje, zalozniStvo, poklicno
napredovanje in dobili obcutek osebnega zadovoljstva. Eden od Stirih posveca deset ali ve¢ ur

na teden bloganju.

Slovenske blogerje sta preuCevala iProm in Valicon ter leta 2007 priSla do naslednjih
podatkov: med blogerji je 81% mlajSih od 34 let, 63 % pa se jih Se vedno izobrazuje. Vec¢ kot
polovica blogerjev je samskih z nizkimi prihodki ali brez njih. Od drugih uporabnikov
interneta izstopajo po poznavanju interneta in dnevni ali tedenski uporabi razli¢nih internetnih

storitev, kot so takoj$nje sporocanje, e-nakupovanje, TV in video vsebine, forumi in RSS.

Pri blogih se veckrat postavi vpraSanje, zakaj objaviti doloeno besedilo na spletu in deliti
svoje misli, izkusnje s popolnimi neznanci. Psihologi lo¢ijo med dvema motivacijama pri
podajanju informacij — egoisti¢na in alturisticna. Ko blogerji podajajo svoje znanje,
pricakujejo povratne informacije, zelijo pridobiti dolo¢en sloves, vzpostavit odnos z drugim in
pridobiti zaupanje. Prejemniki informacij so iskalci, zato je korist pri tem dejanju
obojestranska. Alturizem se kaze v podajanju informacij, ki koristijo drugim. Nekatere
raziskave so pokazale egositicne motive bloganja, a nasprotno Hur (Hsu in Lin 2008) ugotovi,
da blogerji pisejo, da bi povecali blaginjo drugih in pisanje ni stvar pricakovanja direktnih
nagrad. Blogerji piSejo, ker Zelijo posredovati znanje drugim in v tem uZzivajo. Razlogov,
zakaj se posameznik odloci, da bo pisal blog, je vec. Pisanje je prostovoljno dejanje, katerega
cilj je socialna interakcija, njena posledica pa uzitek. Papacharissi (Trammel in Keshelashvili
2005, 970) ugotavlja, da sta glavna motiva pisanja na spletne strani informiranje in zabavanje.
Prav tako Se dodaja, da avtorji, ki dojemajo svoje strani kot samoekspresivne, objavljajo ve¢
informacij o sebi. Tisti, ki pa uporabljajo splet kot profesionalno orodje, se izogibajo

objavljanju osebnih informacij. »Glavni razlog za pisanje strokovnjakov je predvsem
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promocija in ustvarjanje osebne blagovne znamke, kar jim posledi¢no omogoca svetovanje,

predavanje in pisanje na podroc¢ju, na katerem delujejo« (Suhadolc 2007, 110).

Po Walkerju (Trammel in Keshelashvili 2005, 971) so blogi »mehanizmi za osebno
objavljanje, izrazanje misli, Custev in komentarjev«. Blog je zgolj sredstvo, ki omogoca
ljudem, da izmenjajo svoja mnenja in izkusnje. Programska oprema je vedno obstajala, a
sedaj je uporabnikom prijazna, dostopna tudi tistim, ki nimajo posebnih racunalniSkih znanj.

Najpogostejsih razlogi, zakaj ljudje pisejo bloge:
- dokumentirajo svoje zivljenje ter ga delijo s prijatelji in druzino,
- izrazajo svoje mnenje in dobijo povratne informacije bralcev,
- tako prezivljajo prosti ¢as, je njihov hobi,
- tako se povezejo z drugimi podobno mislecimi blogerji,
- zelijo potrditev, priznanje,
- ker to zdaj pocnej vsi ipd.

(Suhadolc 2007, 110)

Nardi in drugi (Chu in Kamal 2008) menijo, da z ustvarjanjem kronoloskih zapisov blogerji
seznanjajo druge o sebi in pri¢akujejo njihova mnenja ter povratne informacije. Vsak razlog je
povezan z obCinstvom, s tistimi, ki ga bloger ze pozna oziroma ze obstoje¢imi druzbenimi
mrezami ter drugimi posamezniki, ki so zunaj avtorjevega kroga znancev, prijateljev in
druzine. »Z bloganjem posameznik pridobi obcutek pripadnosti« (Hsu in Lin 2008).
Raziskava (Puri 2007, 400) je pokazala dva razloga za bloganje - izraziti sebe in zblizati se z
ljudmi, spoznati nove prijatelje. »Na sploSno velja, da so na spletu moski iskalci informacij,
zenske pa raje komunicirajo« (Trammel in Keshelashvili 2005, 974). Tako je tudi pokazala
raziskava Technorati (2008), saj zenske piSejo, da so povezane z drugimi, vzpostavljajo stike
ter seznanjajo svojce in prijatelje z dogodki, se druzijo z isto misle¢imi. Zaradi tega ni ¢udno,
da je njihov nacin pisanja bolj pogovoren (75% , moski 59%). 60 % evropskih blogerjev pise
za zabavo in ne zasluzek, saj ima samo 1 % blogerjev blog za glaven vir zasluzka (v Ameriki
4%, v Aziji 8%). Kljub tem pa ena tretjina Evropejcev upa, da bodo z blogom zasluzili. Pri
Azijcih pa kar polovica blogerjev, kar ni ¢udno, saj jih ima kar 38 % za glaven motiv pisanja
prav zasluzek. Z blogom je zasluZilo ali imelo finan¢no korist 8 % slovenskih blogerjev, ki so
sodelovali v raziskavi iPROM in Valicon leta 2007, poleg malih oglasov pa kot vir prihodkov
navajajo priloznosti, ki jim jih je posredno prinesla medijska izpostavljenost.
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Po raziskavi Technorati (2008) med glavne razloge za pisanje spadata osebno izrazanje in
podajanje strokovnega mnenja. Sledi mrezenje in poskus vstopa med tradicionalne medije.
Eden od stirih upa na poslovno napredovanje in finanéni dobicek. Drugi razlogi so Se:
aktivizem, promocija knjige, osebno zadovoljstvo, samopromocija, delitev svojih interesov,
biti znan kot strokovnjak na dolo¢enem podrocju in drugo. Slovenska raziskava iPROM in
Valicom je leta 2007 pokazala, da so glavni motivi za pisanje bloga izrazanje samega sebe,
deljenje izkuSenj, Sirjenje mreze stikov in spoznavanje novih ljudi. Nekateri pa v njih vidijo
tudi moznost samopromocije. Raziskava iPROM in Valicom (2008b), izvedena naslednje leto
kaze, da slovenski blogerji niso ni¢ drugacni od drugih blogerjev glede na motive, ki jih
vodijo k bloganju, saj imajo spletne dnevnike zaradi Zelje po izrazanju lastnega mnenja in
ustvarjalnem izraZzanje ter ker jih to zabava. Ker se blogerji ve€inoma poznajo med seboj, so
blogerske skupnosti precej zaprte in vecino pozornosti blogom $e vedno posvecajo blogerji, ki

jim sledijo druZzinski ¢lani in someS¢ani.

2.3 Vprasanje verodostojnosti blogerjev in njihovega vpliva

Ce zeli imeti posameznik vpliv na druge, mora najprej imeti v njihovih oéeh dolo¢eno stopnjo
verodostojnosti. »Verodostojnost je kompleksna lastnost komunikatorja, ki mu jo podeljujejo
prejemniki sporocila« (Ule 1997, 127). Raziskava, ki sta jo iPROM in Valicon izvedli leta
2007, je pokazala, da se uporabniki spleta po odnosu do blogerjev delijo v Stiri skupine:
nezainteresirani, bralci, komentatorji in ustvarjalci. Nezainteresirani bloge ne berejo in jih je
31 %, ti le redko uporabljajo internet in ga slabo poznajo. Bralcev je bilo 43%, ti berejo bloge
za zabavo in iz radovednosti, to so predvsem moski, veCinoma starejSi od 30 let.
Komentatorjev je 20 % uporabnikov interneta, polovica jih je starih od 15 in 29 let. Raziskava
Jupiter (Trammel in Keshelashvili 2005, 971) je pokazala, da so bralci blogov bolj izobrazeni
in situirani kot blogerji in so vefinoma moski, ki blogu kot viru informacij dajejo visjo
stopnjo verodostojnost kot tradicionalnim medijem (Johnson in Kaye v Trammel in

Keshelashvili 2005, 971).

Se preden so postali tradicionalni mediji stalnica na spletu, so naredili raziskavo, v kateri
navajajo veC razlogov, zakaj internet ni verodostojen vir informacij: na spletu vsakdo lahko
objavi karkoli, objavljeno je brez nadzora, brez pritiska druzbe in profesij k toc¢nosti in

nepristranskosti posredovanih informacij, splet je idealno mesto za Sirjenje govoric in
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netocnih informacij, obstaja veliko spletnih strani, ki so parodije spletnih strani podjetij
(Johnson and Kaye 2004, 624). Za posameznike, ki Sele spoznavajo bloge, le ti ne delujejo
verodostojno, saj jih je vecina v obliki dnevniskih zapisov s povezavami do drugih informacij
in tako ne zgledajo kot tradicionalni viri informacij. Prav tako osebno, mnenjsko pisanje, ki
privablja uporabnike blogov, lahko nekatere nove prisleke odbije, saj so navajeni na bolj
uravnovesen, nezainteresiran slog pisanja kot se ga posluzujejo tradicionalni mediji. »Ce se
pri slednji zahteva nepristranskost, se ve€ina blogerjev nima namena opravicevati za svojo

konzervativnost, liberalnost ali libertalnost« (Johnson in Kaye 2004, 634).

»Vpliv preprievanja je pogosto v nasprotju s predstavo o ljudeh kot racionalnih bitjih, saj
zelijo posamezniki velikokrat spremeniti svoja staliS¢a ze zato, ker je tisti, ki jih prepricuje,
simpaticen ali jim je podoben; ali zato, ker se Zelijo s tem priblizati (vi§jemu) socialnemu
polozaju, ali preprosto, ker se zelijo strinjati« (Gergen v Ule 1997, 133). Model
porabnikovega procesiranja informacij (angl. elaboration likelihood model) (Petty and
Cacioppo v Chu in Kamal 2008), nam prikaze na¢in obdelave informacij posameznika pri
prepricevalnem komuniciranju. Ko so ljudje motivirani in namenijo pozornost
prepri¢evalnemu sporocilu, aktivirajo t.i. centralno smer in tako aktivno razmisljajo o
dolocenih stvareh. Pri tem nacinu posamezniki vkljucijo in zdruzijo pomembne informacije
pri vrednotenju sporoc€ila. Nasprotno pa, ko ljudje nimajo niti motivacije, niti sposobnosti
predelat doloceno sporocilo, ohranijo kognitivne napore in se zanaSajo na relativno manj
premisSljeno obdelavo sporo€ila. Tak nacin imenujemo periferna smer, pri kateri je
vrednotenje zelo nizko. Pri obrobni oz. periferni smeri je vedenje odvisno od negativnih ali
pozitivnih izto¢nic oziroma Ce sploh kak$nih. »Ljudje spreminjajo staliS¢a ze zato, ker jim je
enostavneje spremeniti staliSce, kot pa se s premislekom prebiti do lastnega stalia« (Ule
1997, 133). Za kateri nacin se bo nekdo odlo¢il, je odvisno od tega, koliko ga dolocena stvar
zanima in kako pomembna je zanj. Ko so bralci blogov motivirani in sposobni uporabiti
centralno smer, se njithov odnos do blagovne znamke spreminja s pomocjo miselnega procesa,
v katerem se previdno prebirajo informacije povezane z blagovno znamko predstavljene na
blogu. Bralci prav tako aktivno sodelujejo in posredujejo svoje znanje in izku$nje povezane z
blagovno znamko v komentarjih. Ce pa je motivacija bralcev bloga ali sama predelava
informacij o blagovni znamki nizka, se bralci zanaSajo na preproste znake v prepricevalnem
tekstu. Dobra negativna ali pozitivna izto¢nica so odzivi drugih blogerjev, saj v primeru
ogromnega strinjanja bralcev blogov, informacija mora biti toéna. »Ceprav bi informacije

podane od verodostojnega blogerja vecinoma morale biti brezpogojno sprejete, negotovost
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bralca motivira, da se zanese na kvaliteto argumentov in se nato opredelijo« (Chu in Kamal
2008). Tako je odnos do blagovne znamke odvisen od kvalitete argumentov. »Informacija, ki
jo poda verodostojen bloger, mora biti tehtno premisljena, bralci bi naj to zaznali na subtilen
nacin in posledi¢no sodili o blagovni znamki, ki je omenjena na blogu« (Chu in Kamal 2008).
Zato bralci blogov uporabljajajo pri procesiranju informacij centralno smer in zdruzijo ter
vklju¢ijo pomembne informacije v vrednotenje sporocila (Chu in Kamal 2008). Chu in Kamal
(2008) sta v raziskavi ugotovila, da »ko je verodostojnost blogerjev visoka, ima kvaliteta
argumentov vec¢ji vpliv na dojemanje blagovne znamke, kot pri nizki verodostojnost«.
Raziskava je tudi pokazala, da se bo bralec, ¢e ni prepri¢an, da je bloger posredoval to¢ne
informacije, ker ga dojema kot premalo verodostojnega, odlo¢il za centralno smer
predelovanja informacij in preuéil argumente sistemati¢no ter tako preveril, &e so resni¢ni. Ce
pa bo bralec preprican, da je bloger verodostojen, bo vlozil manj truda v preverjanje
resni¢nosti sporoéila in sprejel informacijo kot veljavno, brez posebnega premisleka. Ce je
bloger zanesljiv, bo imela kvaliteta argumenta vecji vpliv na bralce, kot ¢e je zanesljivost
nizka. To kaze, da bo informacija od nezanesljivega vira z veliko verjetnostjo zavrnjena

(Ohanian v Chu in Kamal 2008).

Verodostojnost po Uletovi (1997) temelji na resnicoljubnosti komunikatorja, dobri
informiranosti in zanesljivosti njegovih virov informacij. To ni nekaj kar bi komunikator imel,
ampak je nekaj kar prejemnik verjame o njem, da ima. Strokovnjaki menijo, da sta
strokovnost in zanesljivost dve najpogostejSi dimenziji verodostojnosti. Strokovnost je
sposobnost vira, da izrazi veljavne trditve, ki so resni¢ne in tocne. Zanesljivost pa je
pripravljenost vira, da podane trditve oznaci za veljavne in jih ponuja na posten, pravicen ter
casten nacin. Romani (Chu in Kamal 2008) navaja, da »pri informacijah o izdelkih, ki se
izkazejo za napacne in zavajajoCe, potroSniki razvijejo niZjo stopnjo zaupanja do vira in
dvomijo v njegovo zanesljivost ter posledicno ne kupijo izdelka«. Tretja dimenzija
verodostojnosti je privlacnost, ki zadeva fizicni izgled vira informacij, osebnost, druzbeni
status in poistovetenje s prejemnikom. V primeru bloga, je seveda privlaénost manj primerna
dimenzija, saj veliko blogerjev ne objavi svojih slik na blogu. Tako je blogerjeva
verodostojnost odvisna predvsem od njegove strokovnosti in zanesljivosti. Bloger, po poklicu
racunalnicar, ki piSe o izdelkih, povezanimi z raCunalniStvom, bo prej preprical bralca, kot
tisti, ki nima poklicnih kompetenc na tem podro&ju. Ce se vir predstavi sam kot verodostojen,

bo lazje prepriceval.
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»Pri preucevanju vpliva verodostojnosti na prejemnikovo vedenje so ugotovili, da bolj
verodostojni viri z lahkoto dosezejo pozitiven odziv in sprozijo ve¢ vedenjskih sprememb kot
manj verodostojni« (Chu in Kamal 2008). Najvec¢ blogerjev Zeli svojo kompetentnost dokazat
s svojimi intelektualnimi sposobnostmi (79%) in hvaljenjem drugih (25%), Se bolj kot
kritiziranjem (18%). Po tem takem se blogerji za pridobivanje kompetentnosti raje
posluzujejo prikupovanja ali prilizovanja (Trammel in Keshelashvili 2005, 974). Tri Cetrt
udeleZencev Johnsonove in Kayeve (2004, 633) raziskave dojema bloge kot delno do zelo
verodostojne in samo 3,5% kot povsem neverodostojne oz. zelo ne verodostojne. Tisti, ki
bloge dojemajo kot verodostojne, menijo, da zagotavljajo boljsi vpogled in bolj premisljeno
analizo kot jo lahko zasledijo v drugih medijih. Ceprav manj kot 4 oseb od 10 meni, da so
blogi pravi¢ni, saj naj bi bila to domena tradicionalnega novinarstva, pristranskost namre¢ ni

stvar blogov.

Blog lahko ustvari kdorkoli in ni obvezan eticnim kodeksom ali profesionalnim standardom,
kar je znacilno za novinarstvo. Blogi niso podvrZeni odbirateljem (anlg. gatekeeper) ali
uredniSkim pregledom, ki bi izloc¢ili doloCene informacije ali bili pozorni na stilistiko
napisanega, zato ni nujno, da je napisano tudi resni¢no. »Blogerji veCinoma uporabljajo
psevdonime, kar Se bolj otezuje ocenjevanje, ali je doloCen blog verodostojen ali ne« (Johnson
in Kaye 2004, 624). Edini nadzor, ki ga bloger ima, je nadzor soblogerjev. Ti izpostavljajo
napake, neto¢ne informacije in druge pomanjkljivosti, ki se lahko enostavno popravijo.
Uporabniki bloge lahko dojemajo kot verodostojne predvsem zato, ker so neodvisni in brez
nadzora korporacij. Blogerji lahko razpravljajo o temah, ki jih tradicionalni mediji ne
izpostvaljajo, saj bi s tem Skodovali korporacijam. Prav tako se na blogih objavljajo zgodbe,

ki so jih tradicionalni mediji iz razli¢nih razlogov spregledali (Johnson in Kaye 2004, 624).

Uporabniki gledajo na bloge kot na nov in boljSi naCin novinarstva, ki je nepopustljiv,
analitiCen, neodvisen in oseben. Tako ni presenetljivo, da uporabniki blogov menijo, da so
blogi bistveno bolj verodostojni kot drugi, tradicionalni mediji. »Raziskave kazejo, da pisanje
lastnega mnenja v tradicionalnih medijih znizuje verodostojnost, a prav blogerji in bralci
blogov trdijo, da blogi vsebujejo take poglobljene analize novic, ki manjkajo v drugih
medijih« (Johnson in Kaye 2004, 625). Po tem takem internet bolj kot nadomesca dopolnjuje
tradicionalne nacine informiranja. Tako blogerji analiziajo novice iz tradicionalnih medijev in

mediji dobivajo navdih in ideje s pomocjo blogov. »Zgodbe se prenasajo iz blogov v medije,
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saj kar 51 % novinarjev bere bloge in 53 % ob njih dobiva ideje in jih ima za vir informacij«

(Trammel in Keshelashvili 2005, 969).

Ceprav naj bi nekateri blogi vplivali na medije in novice ter bili zasluzni za vkljudevanje
dolocenih zgodb v medije, so dale¢ od novinarstva. Kljub temu pa ti doloCeni blogerji niso
nezaposleni ali neizobrazeni odvisniki od interneta, ki bi cele dneve presedeli pred
racunalnikom. Njihovi zapisi temeljijo na lastni refleksiji in pristranskosti ter se s takim
pisanjem razkrivajo v vecji meri kot drugi uporabniki spleta. Take bloge, vsakega druganega
od drugega, lahko umestimo nekam med uredniske uvodnike in kratke novice. »Intimnost in
osebni ton, ki daje obcutek nekontroliranega, spontanega toka obcutkov in misli, omogoca
bralcu, da pogleda v ozadje« (Trammel in Keshelashvili 2005, 978). »Raziskava, ki jo je
septembra 2006 izpeljalo trznoraziskovalno podjetje Ipsos MORI v petih evropskih drzavah
(Velika Britanija, Nem¢ija, Francija, Italija in Spanija), je pokazala, da &etrtina Evropejcev
meni, da so blogi zaupanja vreden vir informacij« (Suhadolc 2007, 103). Dosegli so drugo
mesto, za Casopisi, a pred televizijskim oglaSevanjem in e-poStnim trZenjem. »S pojavom
bloga se je povecala moznost, da posamezniki in skupine objavljajo informacije in so viri
informacij, kar pomeni, da mediji nimajo ve¢ centralizirane moci kontroliranja nadzora nad
komuniciranjem« (Ko in drugi 2008). Blogerji lahko objavijo informacije pred
tradicionalnimi mediji ali kritizirajo tiste, ki so Ze objavljene v medijih. Ko in drugi (2008)
ugotavljajo, da je »internet pomembnejSi od medijev, ko posamezniki iS¢ejo poglobljene

informacije«.

Prav verodostojnost je tista znacilnost, ki jo imajo mnenjski voditelji. Katz in Lazarsferd sta
v svojem pionirskem delu predstavila dvostopenjski komunikacijski model, pri katerem
informacije, ki ji posredujejo mediji (prva stopnja), prevzamejo tako imenovani mnenjski
voditelji in jih Sirijo med svoj krog znancev, prijateljev in druzino (druga stopnja). To so
posamezniki, ki podajajo nove informacije, zamisli in mnenja med druge clane dolocene
skupine, katere del so. »Mnenjsko vodenje vkljucuje vpliv, Sirjenje govoric, strokovnost in
znanje ter inovativno vedenje« (Feick in Price, Myers in Roberts v Venkatraman 1989).
Blogerje na katere bi morala podjetja in organizacije biti pozorna, strokovnjaki (Agarwal
2008; Matsumura in drugi 2008) in drugi, ki preucujejo bloge, poimenujejo kot vplivneze
(angl. influencers), to so osebe z dolocenim vplivom v blogosferi, ki jih lahko prepoznamo na

ve¢ nacinov, ki bodo nasteti v nadaljevanju. »Mnenjski voditelj ali vplivnez je oseba, ki jo
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posameznik ali skupina posameznikov dojema kot strokovnjaka z dolo¢enim znanjem na

dolo¢enem podrocju« (Eliashberg in Shugan 1997, 71).

V primerjavi s tradicionalnimi spletnimi stranmi je za blogosfero znacilen pogovoren nacin
komuniciranja. Pogovori se ponavadi za¢nejo pri tistih, ki predstavijo nove informacije, ideje.
Kavanaugh in drugi (2006) menijo, da »za mnenjske voditelje blog predstavlja en
komunikacijski kanal ve¢, po katerem lahko $irijo svoja mnenja in pridobivajo povratne
informacije od drugih«. Druzbeni vpliv, ki ga imajo mnenjski voditelji je prisoten tudi v
blogosferi, pri katerem obnasanje posameznika lahko vpliva posredno ali neposredno na
mnenja, obcCutke in dejanja drugih posameznikov. Mnenjski voditelji se razlikujejo od
podro¢ja do podrocja, prav zaradi tega je blog dober nacin iskanja mnenjskih voditeljev, saj je
pisanje raznoliko in se dotika ve¢ podrocij. Tako so na primer Zenske v ve¢ji meri mnenjske
vodje na podro¢ju mode kot moski (Goldsmith in drugi v Shekhar, 1990). Izobrazenost je
znacilna za mnenjske voditelje na podroc¢ju politike in domace zabave, a neznaCilna na
podrocju zdravstva (Robertson in Myers v Shekhar 1990), mnenjski voditelji na
prehrambenem podro¢ju so v vecini poroceni, z velikimi druzinami, medtem ko so na
podrocju filma mnenjski voditelji mladi in samski (Katz in Lazarfeld v Shekhar 1990).
Analiza, ki jo je izvedla Shekhar (1990), je pokazala, da so pri razlikovanju mnenjskih
voditeljev in tistih, ki to niso, pomembne naslednje spremenljivke: osebna vpletenost in
poznavanje doloCenega izdelka ter individualizem oziroma biti drugacen od drugi. Nagnjenost
k tveganju, dojemljivost in izpostavljenost medijem sicer so znacilne za mnenjske voditelje, a

niso pomembne pri napovedovanju mnenjskega vodenja.

Ker imajo mnenjski voditelji v o¢eh drugih verodostojnost, lahko tudi vplivajo na njihove
odlocitve s pomocjo govoric. Vpliv ze od nekdaj vzbuja veliko pozornosti, tako v poslovnem
svetu kot nasploh v druzbi. Vplivni ¢lani razli¢nih skupnosti so prepoznani kot ,,premikovalci
trga® (anlg. market-movers). To so posamezniki, ki lahko spreminjajo mnenja in vplivajo na
Sirok spekter odlocitev. »Pri skupini desetih ljudi, en vodi drugih devet« (Agarwal in drugi
2008). Vplivni posamezniki lahko vplivajo na nakupne odlocitve soblogerjev, podjetja lahko s
pomocjo teh vplivnezev bolje razumejo kljucna vprasanja potroSnikov in sledijo novim
trendom o izdelkih, lahko pa jim tudi posredujejo dodatne informacije o izdelku ter jih
zaprosijo, da so njihovi neuradni govorniki (Agarwal in drugi 2008). Ljudje radi prisluhnejo
vplivnim posameznikom, saj jih dojemajo kot poucne, pronicljive in informirane. Raziskava

(Trammel in Keshelashvili 2005, 974) je pokazala, da vplivni blogerji v najve¢ primerih
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razkrijejo svoje polno ime (83%), nekateri samo ime (9%), drugi pa pisejo pod vzdevki (8%).
Prav tako jih veliko poda kontaktne informacije (89%), najveckrat elektronsko posto. Veliko
blogerjev posreduje osebne kontakte, kratko biografijo, poklic in druzbeni status. Le redki
(34%) pa pokazejo svojo fotografijo. Najvec jih piSe o svojem dnevu (80%), o obcutkih in
mislih (79%), politicnih prepricanjih (45%), o prijateljih in druzini (41%). Med vplivnimi
blogerji naj bi bili veCinoma moski, glede na tip jih najvecC piSe meSane bloge, sledijo jim

dnevniski zapisi, nato beleZnice in v najmansem S$tevilu t.i. filter blogi.

Veliko nacinov je, s katerimi lahko prepoznamo vpliven in hkrati priljubljen blog. Poleg
doloc¢ene verodostojnosti so kazalci Se obiskanost, Stevilo komentarjev in Stevilo povezav na
blog. Priljubljenost je odvisna od branosti in motiviranosti drugih, v kolik§ni meri bodo podali
povezavo na dolocen blog. Po Agarwalu (2008) ima vpliven blog lahko veliko povezav iz
drugih blogov. Ce je zunanjih povezav na dolo¢en zapis veliko, pomeni, da obstaja veja
moznost, da je vpliven. Bolj je blogerski zapis, ki posreduje povezavo na nek drug dolocen
blogerski zapis vpliven, postane le ta bolj vpliven. Torej ni pomembno samo, da te bloger
omeni in posreduje povezavo na tvoj blog, pomembno je tudi, kakSen vpliv ima ta zapis, v
katerem je povezava. Pomembno je tudi Stevilo komentarjev, ki jih dobi blogerski zapis. Torej
je vpliv zapisa lahko odvisen od razseZnosti razprave. Ce zapis vzbudi majhen odziv, pomeni
da drugim ni dovolj zanimiv in je vsebina neprivlacna. Nasprotno pa veliko Stevilo
komentarjev kaze, da se je dolocen zapis dotaknil bralcev, ki so bili pripravljeni komentirati.
Zato je Stevilo komentarjev pokazatelj obseznosti diskusij in posledi¢no primeren za merjenje
vplivnosti dolo¢enega zapisa. Vpliven blogerski zapis pogosto nima povezav do drugih strani.
Ce zapis vsebuje veliko povezav na druge ¢lanke ali blogerske zapise, pomeni da ni ravno
inovativen. Keller in Berry (Agarwal in drugi 2008) sta dolocila inovativnost kot klju¢no stvar
pri moci vplivnosti v fiziénih skupnostih. Glede na neformalno naravo blogosfere je res, da ni
neke potrebe po obilnem citiranju. Tako S$tevilo povezav na druge strani odseva, kako
inovativen je dolocen blogerski zapis. Seveda je pri zapisu, ki bi naj bil vpliven, nujno, da je
zelo dobro zapisan. Agarwal (2008) naSteva, da je dober zapis »zgovoren, opisen, logicen,
pronicljiv, avtoritativen, z dobro retoriko in relativno samozadosten«. Dolgi zapisi niso
najboljsi, saj obstaja velika moznost, da se za¢ne bralec dolgocasit. Po Agarwalu (2008) je
razlika med vplivnim blogerskim zapisom in nevplivnim ta, da je vpliven »dobro napisano
besedilo s primerno dolZino, s primernim Stevilom referenc drugih blogerjev in velikim
Stevilom komentarjev«. Tipicni primeri vkljucujejo: poglobljena mnenja in poglede,

inovativne nasvete, dobre trzne raziskave, pronicljivo analizo izdelka in tako dalje. Nasprotno
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pa je nevpliven zapis tipa »strinjam se«, brez dodane vrednosti in argumentov, ki bi dopolnili
blog, s katerim se bloger strinja. K vplivnim in nevplivnim dodaja Se tako imenovane kurirske
(angl. messenger) bloge, ki preprosto izpostavljajo vplivne vpise, ki so jih zasledili drugje.
Taki blogi so zelo dobri kazatelj obstojecih vplivnih blogov v blogosferi. Seveda ni nujno, da
je vpliven blog tudi aktiven in da je aktiven vpliven. Kljub temu pa kot pravita Hsu in Lin
(2008) »lahko z zanimivo vsebino blog privabi ogromno pozornosti in ima velik vpliv na
druzbo«. Posledi¢no ima bloger moc¢, s katero lahko S§iri govorice, tako pozitivne kot

negativne, resni¢ne ali izmisljene.

2.4 Govorice

Raziskave (Arndt, Engel in drugi, Day v Matsumura in drugi 2008, 76) so pokazale, da so
govorice vodilo pri obnasanju potro$nikov. Prav mnenjski voditelji so tisti, ki najpogosteje
posredujejo informacije drugim. Ker je posredovalec govoric neodvisen od podjetij, njegove
informacije drugi zaznavajo kot bolj zanesljive, verodostojne in zaupanja vredne v primerjavi
z informacijami, posredovanimi od podjetij. Dober glas seze v deveto vas, slab pa Se dlje.
Kotler (Charlett in drugi 1995) pravi, da »nezadovoljen kupec posreduje svojo informacijo
enajstim znancem, zadovoljen pa le trem«. To potrjujejo tudi druge raziskave (Charlett in
drugi 1995), ki so pokazale, da se negativne govorice Sirijjo dvakrat bolj kot pozitivne.
Govorice so informacije, ki jih Sirijo uporabniki izdelkov in storitev o ponudbi in sami
organizaciji. Najveckrat so to pripombe o kakovosti. Tako negativne kot pozitivne govorice
vplivajo na vedenje in nakupne odlocCitve posameznikov. Po Katzu in Lazarsfeldu (Jin in
drugi 2002) so najvplivnejse pri nakupu gospodinjskih izdelkov in hrani. Dodajata Se, da so
govorice, ki prepricujejo k nakupu dolo¢ene blagovne znamke, sedemkrat bolj u¢inkovite kot
Casopisi in revije, Stirikrat bolj kot osebna prodaja in dvakrat bolj kot radijski oglasi.
Chatterjee (2001, 129) v svojem c¢lanku povzema definicijo Arndt, ki pravi, da so govorice
»ustna, medosebna komunikacija med prejemnikom in virom informacij, ki poda ne trzno
naravnano informacijo, ki se nanaSa na znamko, izdelek, storitev ali ponudnika«. Da lahko to
definicijo prilagodimo spletnemu okolju, moramo imeti v mislih na¢ine e-komuniciranje, ki
potekajo na na¢in mnogi-mnogim, informacije pa si posredujejo neznanci, ki se Se nikoli niso

srecali ali se morda bodo v prihodnosti.

Nad spletnimi govoricami nima nobeden pravega nadzora in se lahko Sirijo kot najhujsi virus.

Prav tako je treba vzeti v obzir dejstvo, da so posamezniki lahko placani, da izrazajo svoje

26



mnenje. Z razliko od tradicionalnega podajanja govoric, je pri spletnem lahko predstavljenih
skupek pozitivnih in negativnih informacij od razli¢nih virov. Pri tradicionalnem pa so
govorice ve¢inoma omejene zgolj na pozitivne ali negativne. Spletne govorice lahko potekajo
po Staussu (1997) na dva nacina. Pri prvem nacinu se podjetje ne odzove ne govorice. Tako
nezadovoljen kupec postane Se bolj jezen, poveca svoje aktivnosti in pridobiva vedno ve¢ in
vec javne podpore. Tak nacin se zabelezi tudi na globalni ravni, da podjetje noce prisluhniti
svojim kupcem. Lahko pa se tudi zgodi, da znotraj neke diskusije pride do spremembe teme.
Na pritozbo glede storitve lahko nekdo odgovori s priporo¢ilom za konkuren¢no ponudbo, kar
lahko spet motivira drugega kupca, ki opiSe negativne izkusnje s priporoceno ponudbo in s

tem spremeni potek diskusije.

Posamezniki v danasnjem ¢asu uporabijo internet za iskanje informacij o dolocenem izdelku
ali storitvi, Se preden se odlocijo za nakup. Bansal in Voyer (East in drugi 2005, 147) sta
ugotovila, da ima aktivno iskanje govoric vecji vpliv na prejemnikove nakupne odlocitve kot
tiste, ki jih prejme pasivno. Seveda se na spletu pojavi problem kredibilnosti in
verodostojnosti. Mizerski (Chatterjee 2001) v svoji raziskavi ugotovi, da imajo negativne
informacije o dolocenem izdelku ali podjetju ve¢jo verodostojnost in bodo prej sprejete. In
ker pozitivna informacija na spletu lahko vedno vzbudi sum pri bralcu, da gre za placano

mnenje, negativna pridobi toliko vecjo tezo.

Glede na prepletenost virtualnega in realnega Zivljenja se lahko govorice, ustvarjene na
spletu, Sirijo tudi izven njega. Tako nekdo informacijo, ki jo zasledi na spletu, Siri med svoje
prijatelje, druzino in znance. Podjetje vpliva govoric na kratkoro¢ni rok ne bo obcutilo.
Pomembno pa je, da spremlja, kaj uporabniki mislijo o dolo¢enem izdelku ali storitvi in
samem podjetju, saj tako lahko deluje na izboljSanju delovanja in ohranjanju kupcev ter
drugih deleznikov. Ker negativne govorice lahko omadezujejo sam ugled podjetja, je nujno,
da se ga vzdrzuje in ohranja, saj ugled v veliki meri vpliva na podjetnost organizacije. S
pojavom nove tehnologije in internetom je moC v rokah posameznikov. Vsak lahko sam
poisce informacijo, ki ga zanima. Nihée ve¢ ne verjame slepo podjetjem, temveC se raje
preprica, kaj je res in kaj ne. To lahko storijo na ve¢ nadinov; eden izmed trenutno najbolj
razSirjenih, u¢inkovitih in hitrih nac¢inov iskanja informacij, je prav na spletu. Spremljanje
vplivnih posameznikov na spletu lahko pripomore organizacijam, da prestrezejo informacije,
ki so neresni¢ne ali celo vzpostavijo odnos s posamezniki, ki postanejo komunikatori

dolocenega podjetja in so del vzdrzevanja dobrega ugleda podjetja.
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3 UGLED PODJETJA

3.1 Od identitete do imidZa in ugleda

Za samo opredelitev ugleda je treba izhajati iz identitete podjetja. Ugled je bil veckrat

obravnavan kot sinonim korporativnega imidza, identitete, prestiza in dobrega imena. Avtorji

z razlicnimi pogledi podajajo razlicne definicije ugleda, a pri vseh lahko zasledimo, da pri

opredeljevanju ugleda izhajaj iz njegove identitete. Tako tudi Bromley (Dolphin 2004, 79)

meni, da je »ugled agregat identitete in imidZa« . Iz Slike 3.1 je po Fombrunu (1996, 11) prav

tako razvidno, da »ugled podjetja izvira iz identitete, ki jo delezniki ovrednotijo s pomocjo

informacij, si izoblikujejo imidZe in iz tega se ustvari dolocen ugled podjetja«. Zaznamo ga v

upravljanju podjetja, v tem kakSen delodajalec in ponudnik izdelkov ali storitev je, ali je

dovolj privlacno za delnicarje in kako se odziva na lokalno skupnost, v kateri posluje.

Slika 3.1: Od identitete do ugleda korporacije

Identiteta korporacije

Ovrednotenje prejetih

informacij

Podoba

Podoba Podoba

Podoba

delnicarjev

uporabnikov skupnosti

zaposlenih

Korporacijski ugled

Vir: Fombrun (1996, 36).
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Slika 3.2 nam prav tako prikazuje, kako je identiteta tista, iz katere sledi imidz, nato ugled in
kot rezultat izid, ki ga lahko tudi izmerimo.

Slika 3.2: Koponentne ugleda.

IDENTITETA ——> IMIDZ —> UGLED [—» 1ZID
KD OD Vir Za kaj?
Demografske| Deljene Motivacija Od koga?
skupinske povezanost S kak$nim
namenom?
pobude Razprsitev
Oblika
KO 00
Kultura Edinstvene Legenda:
KD= kolektivno/druzb
Vrednote | Skupinske OCKHIVROCTUZOENO,
KO= kolektivno/osebno,
pobude

Vir: Lewellyn (2002, 452).

OD= odnosno/druzbeno,

OO= odnosno/osebno

Identiteta zajema, kaj je organizacija in kaj po¢ne. ImidZ zajema identiteto in sporocilo, ki ga

organizacija podaja zunanjim opazovalcem o tem, kdo je in kaj po¢ne. Ugled pa zajema, kaj

drugi mislijo o tem, kaj organizacija je in kaj pocne. Pri meritvi ugleda je treba uposStevati

vsak element, da so lahko rezultati v ¢im vecji meri v pomo¢ menedZerjem. »Statistika,

obnasanje, in predvidljive vedenjske znacilnosti, ukoreninjene v konstrukt identitete, imidza

ter ugleda, so kompleksni in vzajemno povezani« (Lewellyn 2002, 452). Podnar (2005, 71) v

svoj model vkljuci poleg identitete, imidza in ugleda, komuniciranje s tremi entitetami, ki so

organizacija, posameznik in druzba. Dodaja Se komponenti prostora in casa. Meni, da

organizacija lahko vpliva samo na korporativno identiteto in komunikacijo. Na imidzZ in ugled

pa ne, saj naj bi bila oba v domeni posameznika ali javnosti 0z. prejemnikov.
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3.2 Identiteta

Identiteta se kaze v izdelkih/storitvah podjetja, okolju, komuniciranju in vedenju ter je vir
trZzenja, oblikovanja, komuniciranja in upravljanja s ¢loveskimi viri. Je skupek obnaSanja
¢lanov organizacije, komuniciranja in njegovih simbolov. Zunanji opazovalci imajo prvi stik z
identiteto v obliki logotipov, izdelkov in embalaze, barve, ki se uporablja, letnih porocilih, s
spletno stranjo, uniformami, ki jih nosijo zaposleni, arhitekturo poslovnih prostorov in
uporabo razlicnih komunikacijskih orodij za doseganje SirSe javnosti. Pomembni so tudi
drugi, nevizualni nacini, kot je delovanje podjetja, odnos podjetja do zaposlenih, saj se prav tu

zac¢ne oblikovanje imidZev.

Whetten in Mackey (Lewellyn 2002, 448) jo definirata kot »tisto, kar je centralno/osrednje,
trpezno in znacilno za organizacijo«. »ldentiteta je samo-definirana in izpolnjuje potrebo
organizacije po asimilaciji in edinstvenosti« (Lewellyn 2002, 448). Izvira iz razumevanja
notranjih deleznikov o delovanju organizacije. Poimenovana je »notranjost firme« (angl.
interfirm), torej sporoCilo posredovano iz notranjosti podjetja. »To je pojem, s katerim
obi¢ajno opredelimo program komuniciranja podjetja« (Ind v Kline 2006). Po Ackermanu
(Kline 2006) je »splet izkuSenj, spretnosti, znanj in talentov, ki razlikujejo podjetje od drugih
in dolo¢ajo njegovo zmoznost ustvarjanja vrednosti na njemu znacilne nacine«. Identiteta
podjetja opisuje skupek vrednot in nacel, ki jih imajo zaposleni in menedzerji o podjetju. »V
vsakodnevni rabi identiteto podjetja zaznamo pri upravljavskih praksah z zaposlenimi znotraj
podjetja in zunaj njega z drugimi delezniki« (Fombrun 1996, 36). Ni nujno, da je splosno
znana, zajema lastnosti znane zaposlenim s pomocjo katerih opredelijo delovanje podjetja,
njegove izdelke in kupce ter delnicarje. Opredeljena je Ze od samega zacetka delovanja
podjetja in je seStevek tako vzponov kot padcev. Razvija se znotraj podjetja, gre za temeljne
lastnosti podjetja, ki se prenasajo na zaposlene. Po Fombrunu (1996, 11) »identiteta pripravi
podjetje do tega, kako naj bi delovalo, kako naj bi se odlocalo, kako ravnalo z zaposlenimi,
kako se odzvalo na krize«. Menedzerji in zaposleni teZijo k delovanju skladnemu z identiteto
podjetja. Fombrun nadaljuje, da nam identiteta razjasni, kak$ne vrste odnosov podjetje
vzpostavlja s svojimi Stirimi najbolj kriti¢nimi delezniki: zaposleni, potro$niki, delnicarji in
lokalno skupnostjo. Identiteta in odloc¢itve povezane z njo — obnasanje, komunikacija, simboli
— imajo vpliv na ugled. Posledi¢no ima to vpliv na poslovanje podjetja. »Podjetja s Siroko
spoStovano identiteto si lahko ustvarijo vzdrzljiv ugledni kapital« (Fombrun 1996, 11).

Identiteta podjetja in ugled sta pogosto obravnavana kot moc¢no povezana. Identiteto lahko
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definiramo kot predstavitev podjetja zunanjim opazovalcem z nacinom upravljanja in
delovanja. Identiteta podjetja je tako po Kitchenu in Shultzu (2001, 45) »manifestacija
karakteristik podjetja, to so abstraktne in relativno konstantne lastnosti, ki razlikujejo podjetje
od drugih organizacij«. »Je tudi skupek obnasanja podjetja, njegovega komuniciranja in

simbolike« (Kitchen in Shultz 2001, 45).

Pri identiteti in imidzu gre za vzajemen odnos, saj en vpliva na drugega in obratno. »Identiteta
je posredovana in sprejeta ter predelana s strani deleznikov podjetja, ko postopoma
izoblikujejo imidz organizacije, ki je skupek pomenov, po katerih je le ta poznana« (Dowling

v Kitchen in Shultz 2001, 45). Ta skupek imidzev pa se lahko poimenuje tudi ugled podjetja.

3.3 Imidz

Ce je identiteta definirana kot samostojni pojem, pa pri definiranju imidZa in ugleda veliko
avtorjev izraza poistoveti, spet drugi menijo, da je pojmovanje imidZa in ugleda razli¢no.
Bromley (Janc¢ic¢ 1998, 1029) pravi, da je klju¢na razlika v tem, da »ugled obicajno vkljucuje
ovrednotenje, medtem ko je imidZz precej nevtralen pojem«. Kitchen in Shultz (2001, 45)
imidz ali ugled podjetja definirata kot »pokazatelja obnaSanja podjetja, komuniciranja in
uporabe simbolov (to je njegova identiteta), z mozno strateSko vrzeljo med planirano
identiteto in prejetim imidZzem«. ImidZ je na nek nacin predstavnik identitete organizacije, saj
jo podjetje sporoca s svojimi znaki, signali in simboli. Nadalje razclenjujeta, da so imidzi
notranji kriteriji ljudi o organizaciji, medtem ko je identiteta nacCrtovan in upravljan napor
organizacije za komuniciranje s ciljnimi skupinami. V najboljSem primeru bo imidz
mikrokozmos prizadevanj identitete. Podjetja pristopajo k identiteti na razlicne nacine. »Niso
vse na istem nivoju, niti ne komunicirajo na enak nacin« (Kitchen in Shultz 2001, 104).
Podjetja se lahko odlocijo ali bodo komunicirala s svojim delezniki ali ne. Nimajo pa vpliva
na to ali bodo ti delezniki imeli imidZ o podjetju ali ne. »Ljudje bodo namre¢ izoblikovali
imidz, ne glede na to, ¢e so prejemniki nacrtovanega korporativnega komuniciranja ali ne«
(Kitchen in Shultz 2001, 298). Fombrun (1996, 37) pravi, da v¢asih imidz podjetja popolnoma
odseva ugled podjetja.

ImidzZ je lahko izkrivljen, ¢e podjetje poskuSa manipulirat s svojimi javnostmi z oglasi in

drugimi oblikami samopredstavitve. Drug nacin izkrivljanja pa je mozen s pomocjo govoric,
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ki se izoblikujejo iz nenadnih izjav zaposlenih, analitikov in medijev. Fombrun (1996, 37) Se
dodaja, da se Cez cas izoblikujejo razlicni imidzi, nekateri, ki ostanejo, drugi ne. Tako tudi
Balmer (Dolphin 2004, 81) meni, da imidZ »zaobjema trenutna prepri¢anja o organiziaciji,
ugled pa vrednostne sodbe o kvaliteti organizacije«. Tudi Cornelissen in Thorpe (Dolphin
2004, 81) menita, da se »imidzi spreminjajo skozi ¢as — glede na razli¢ne percepcije — ampak
nekateri delezniki imajo razli¢ne imidZze enega podjetja«. Med tem ko so imidzi lahko
izoblikovani zelo hitro z dobro zastavljenim komunikacijskim nacrtom, so ugledi daljSega

roka in ustvarjeni skozi Cas.

Za Whettena in Mackeya (Lewellyn 2002, 448) je imidZ »sporocilo organizacije namenjeno
zunanjim deleznikom«. Ko je namerno, sporocilo avtorja poimenujeta vtisni menedzment
(angl. impression management). Prav tako je lahko tudi nenameren in ni nujno, da je podjetje
tisto, ki ga sporoca. To lahko storijo razni delezniki oz. vsi, ki so kakorkoli povezani z
delovanjem podjetja. »V danasnjem cCasu je relativno enostavno s pomocjo interneta ne le
pridobiti pozitivne informacije (na spletni strani podjetja), ampak tudi kritike na racun
podjetja, izdelkov in znamk — oziroma vsaj nekaj negativnih aspektov korporativnih in znanih
obnasanj, ki bi jih ve¢ina podjetij raje videlo, da so spregledane« (Kitchen in Shultz 2001,
106). Prav tako so imidZi pogosto ustvarjeni s pomoc¢jo govoric (medijska porocila, zgodbe
prijateljev), s stereotipi, povezanimi z doloceno gospodarsko panogo, katere del je podjetje, z
drzavo ali samim poslovanjem nasploh. Van Riel (Kitchen in Shultz 2001, 102) opiSe imidz
»kot sliko, ki jo imajo ljudje o podjetju«. Torej si ga lastijo brez kakrSnegakoli truda podjetja.

To sliko si ustvarijo s pomocjo vseh sporocil, ki jih prejmejo od podjetja.

Dowling (Kitchen in Shultz 2001, 102) opisuje imidZ kot »niz pomenov s katerimi je objekt
poznan in ki jih ljudje opisujejo, zapomnijo ter se z njimi poistovetijo. To je mrezni rezultat
interakcij, prepri¢anj, idej in obcutij posameznika ter vtisov o [podjetju]«. Dowlingova
definicija nakazuje, kako je vsaka izkuSnja vsakega deleznika pomembna in se vtisne v
njegov spomin. Tako je lahko vsak posameznik v nekem trenutku zaposlen, potrosnik,
odjemalec, distributer, partner pri poslovanju, delni¢ar, aktivist, novinar in tako dalje. Vsak od
nastetih ima svoje mnenje o organizaciji ter si ustvari doloc¢en imidz, ki lahko zavedno ali
nezavedno vpliva na njegova pri¢akovanja in sam odnos do podjetja ter do njegovih izdelkov
ali storitev. »Integrirano komuniciranje na korporativnem nivoju nakazuje, da morajo odnosi z
javnostmi, skupinami ali delezniki biti izvajani na pluralistino interaktiven nacin in z

dolgorocno marketinsko perspektivo v mislih« (Kitchen in Shultz 2001, 104). Ind (Janci¢
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1998, 1030) meni, da je korporativni imidz v o¢eh sprejemnika. Organizacija lahko razsirja
sporocila o sebi notranjim in zunanjim deleznikom in s tem prenasa doloCen imidz o sebi, a

vendar je klju€en sprejem tega sporocila.

Vplivov na imidz je veliko. Odvisen je od vsakega posameznika, njegovega dojemanja sveta,
osebnih prepric¢anj, idej, obCutkov in predvsem skladnosti vrednot s tistimi, ki jih ima
podjetje. Prav tako je imidZ odvisen od okolja, v katerem posameznik zivi, od tega, v kolik$ni
meri je izpostavljen medijem in komunikacijskim sporoc¢ilom podjetji ter govoricam. Janci¢

(1998, 1031) posloveni Garbettovo formulo vplivanja na imidz:

R+M+TKxC-P=1

Pri tem je:

R =realnost podjetja

M = medijska privlacnost aktivnosti podjetja
TK = trzno komunikacijski napori podjetja
C = ¢as

P = proces pozabljanja

I = imidZ podjetja

Imidz se ne sme prepustiti nakljucju, saj je prepomemben del organizacije in gradnja odnosov
z delezniki mora potekati ves Cas. Tako lahko postane mocnejsi, okrepljen ali pozitivno
spremenjen. Pomemben je trud, ki ga v to vlozi organizacija in s tem upravlja s korporativno

identiteto.

3.4 Ugled

Definicija ugleda, ki bi bila vsesploSno sprejeta, ne obstaja. Avtorji imajo razli¢ne poglede na
ugled. Ugled podjetja je ovrednotenje imidza organizacije. Imidz pa si ljudje v svojih glavah
ustvarijo sami. Cornelissen in Thorpe (Dolphin 2004, 78) vidita ugled kot »posameznikovo
celotno predstavo o preteklih imidzih neke institucije, ustvarjene s komunikacijo ali
preteklimi izkuSnjami in izoblikovane skozi ¢as«. Izoblikovanje ugleda je tako odvisno od
osebnih izkuSenj posameznika in tega, katerim informacijam je izpostavljen. Raziskave

(Fombrun 1996, 53) so pokazale, da je aktivno predstavljanje imidzev klju¢nega pomena, ko
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zelimo ustvariti ugled pri zaposlenih, delnicarjih in drugih deleznikih. »Izbira, katere imidze
bomo predstavili odseva identiteto podjetja — skupna tema, ki se izkristalizira med mnogimi
obrazi, ki jih podjetje namenoma in tudi nehote predstavlja« (Fombrun 1996, 53). Kline
(Podnar 2005, 71) pri razlikovanju med korporativnim ugledom in imidzem ugotavlja, da
»imidz lahko ustvari posameznik, ki je komajda kaj slisal o podjetju, medtem ko je ugled
ustvarjen z osebnim izkustvom, ki ga ima ali ga je imel posameznik s podjetjem in je tako
lahko definiran kot ocenjen imidz«. Dolphin (2004, 89) svoj ¢lanek zakljucuje z mislijo, da je
ugled pridobljen skozi €as in se ne da z njim manipulirati in da je imidZ o¢itno manipulativen.

Dodaja Se, da je kreacija imidza visoko rastoca industrija.

Fombrun (1996, 72) poda naslednjo definicijo ugleda: »Ugled podjetja je zaznana
predstavitev preteklih dejavnosti podjetja in prihodnjih obetov, ki opisujejo vsesploSno
privlacnost podjetja za vse njegove deleznike, v primerjavi z ostalimi klju¢nimi tekmeci«.
Nasteje tudi naslednje tri lastnosti ugleda:

- Ugled je kognitivna lastnost neke industrije, ki kristalizira zaznano uvrScenost podjetja v
primerjavi s tekmeci

- Ugled je ustvarjen od spodaj navzgor, saj vsak od nas uporabi osebno kombinacijo
ekonomsko in druzbeno sebi¢nih in altruisti¢nih kriterijev pri ocenjevanju podjetja in
njegovih obetov.

- Ugled je posnetek, ki ovekoveci vse imidZe podjetja deleznikov. Signalizira vse splosno
privlacnost podjetja njegovim zaposlenim, potro$nikom, delnicarjem, dobaviteljem in
lokalnim skupnostim.

(Fombrun 1996, 72)

Ugled si ustvarjajo zunanji opazovalci, do njega pridejo s posrednimi ali neposrednimi

izkuSnjami z organizacijo. »Ugled je univerzalni ojacevalec vsega, kar podjetje ali

organizacija govori, komunicira, ponuja, izdeluje itd.« (Dowling v Kline 2006). Po Lewellynu

(2002, 448) je ugled sporocilo, ki ga delezniki posredujejo organizaciji in se pojavi, ko le ti

ovrednotijo svoje znanje o organizaciji ali se sooCijo z organizacijo glede na lastna

pri¢akovanja, ki so vpeta v njihove vrednote (osebno identiteto) ali kolektivne norme. Lahko
je »skupno zaznana sodba razlicnih skupin o preteklih akcijah organizacije« (Herbig in

Milewicz v Dolphin 2004, 79) in »izid nenehnih interakcij ter komulativnih izkusenj« (Flatt in

Kowalczyk v Dolphin 2004, 79). Po Pruzanu (Dolphin 2004, 79) je ugled »bistven atribut za

deleznikovo zaupanje in kompetitivno prednost«. Po Janc¢i¢u (1998) pa je ugled »dobro ime,

veljava, spostovanje, ki ga pripisujemo oz. si ga zasluzijo osebe, kraji, aktivnosti, dogodki,
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knjige, Casopisi itd«. Dobra imena imajo vec¢jo vrednost in slaba imena izgubijo na vrednosti,
saj ime podjetja simbolizira ugled. Ime je opis tega, kako ga zunanji opazovalci zaznavajo.
Signalizira zunanjim opazovalcem za ¢im podjetje stoji in kakSna je kvaliteta njegovih
izdelkov (Fombrun 1996, 42). Ime vzbudi pri ljudeh razlicne reakcije in jim sporoca kako
verodostojno in zanesljivo je s svojimi izdelki in storitvami, tako podjetje s svojim ugledom

vzpodbuja lojalnost in prodajo.

Zyglidopoulos (2001, 418) ugled definira kot »niz znanj in Custev, ki jih imajo razli¢ni
delezniki glede na aspekte in aktivnosti podjetja in iz tega izpelje dva vidika, ki se nanasata na
ugled«. To sta ve¢dimenzionalnost in delezniSka osredotocenost. Ve¢dimenzionalnost zajema
razli¢na podro¢ja delovanja podjetja, kar pomeni, da ima lahko podjetje dober ugled glede na
doloc¢enih razli¢nih podrocjih. Tako je lahko inovativno, s kvalitetnimi izdelki ali storitvami,
dober delodajalec ali druzbeno odgovorno. Delezniska osredotocenost se nanasa na razli¢no
dojemanja organizacijskih dejanj s strani razlicnih skupin deleznikov, ki bodo opisana v

nadaljevanju.

Ugled se ustvari skozi ¢as in je produkt delovanja podjetja glede na vsakodnevne odlocitve,
tako male kot velike. Pomemben je odnos, ki ga ima organizacija do svojih deleznikov, saj le
ti ocenjujejo, spremljajo in si tako ustvarjajo doloceno podobo o njej. »Raziskave o ugledu
velikokrat potrjujejo, da organizacije in deleZniki ne vidijo ista dejanja na enak na€in« (Crable
and Vibbert v Dolphin 2004, 78) Organizacija ima lahko vpliv na ugled s svojim delovanjem,
a se mora hkrati zavedati, da nima direktnega vpliva pri dolocanju ugleda v o¢eh opazovalca.
Vsi, ki so v kakrSnem koli stiku s podjetjem, bodo imeli dolo¢eno mnenje in oceno o
delovanju podjetja. Glavna sestavina ugleda je dojemanje podjetja zunanjih opazovalcev. Ker

ni direktno pod vplivom nobenega, je tezko manipulirati z njim (Fombrun 1996, 59).

3.4.1 Razli¢ni delezniki, razli¢ni ugledi?

Po Helmu (2007, 240) lahko v literaturi zasledimo tri razline perspektive glede na deleznike
podjetja. Pri prvi je ugled vedenjski konstrukt, ki obstaja v glavah posameznikov. Wartick
(Helm 2007, 240) na primer ugled definira kot »agregat percepcije posameznega deleznika o
tem, kako dobro se organizacija odziva na zahteve in pri¢akovanja mnogih deleznikov
organizacije«. Druga podpira teorijo, da so v doloc¢enih skupinah deleznikov ugledi enaki.

Bromley (Helm 2007, 240) pravi, da »imajo podjetja [...] toliko ugledov kolikor je razli¢nih
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druzbenih skupin (kolektivov), ki imajo interes za njih« (Bromley v Helm 2007, 240) in
Brown (Helm 2007, 240) nadgradi »pri vsakem podjetju obstaja mnogo gledalcev« (Brown v
Helm 2007, 240). Avtorji, ki podpirajo to drugo teorijo, menijo, da so percepcije ugledov
sorodne znotraj skupin deleznikov. Vsak lahko vidi podjetje v bolj ali man; isti lu¢i, ampak
ugled bo odvisen od tega, kak$nim informacijam so doloCene skupine izpostavljene. »Ugled
je razlicen med delezniki, a naj bi bil homogen med skupinami, zaradi dolocenih podobnih
vlog, ki jih imajo posamezniki vis-4-vis s podjetjem« (Dowling v Helm 2007, 239). Prvi dve
smeri privedeta do zakljucka, da podjetje nima samo enega doloc¢enega ugleda, a tretja po
Helmu (2007, 240) predvideva prav nasprotno. V tem, tretjem primeru se (dolocena)
percepcija ugleda zdruzi med skupinami deleznikov ter izoblikuje sploSen ugled podjetja
(Helm 2007, 240). Ugled bi naj predstavljal kolektivni pogled na podjetje. Definicija, ki naj bi
najbolj ilustrirala po njegovem ta pogled na ugled, je naslednja: »Korporativni ugled je
kolektivni konstrukt, ki opisuje agregat percepcij vecih deleznikov o delovanju podjetja
(Fombrun v Helm 2007, 240), je sinteza mnenj, percepcij in obnasanj deleznikov podjetja

(Post in Griffin v Helm 2007, 240)«.

Ker smo ljudje razli¢ni, razlicno dojemamo svet in dogajanje okoli nas, prav tako smo
razli¢no dojemljivi in izpostavljeni informacijam, zato ostajam pri razmisljanju o specifi¢nosti
deleznikov, o kateri pisSe Zyglidopoulos (2001). Razli¢ni delezniki lahko imajo razli¢na
dojemanja o ugledu podjetja. Za to obstajajo vsaj trije razlogi: Prvi, glede na raznolikost
skupin vseh deleznikov, bo vsaka imela razli¢na zanimanja za akcije podjetja (Fombrun v
Zyglidopoulos 2001). Drugi¢, ta raznolikost se bo povecala zaradi t. i. halo efekta. »Ljudje so
nagnjeni h konstrukciji podob z generaliziranjem dejstev, ki so jim znana v povezavi s tistimi,
o katerih vedo zelo malo« (Dowling in Reynolds v Zyglidopoulos 2001). In tretji¢ obstoj
kognitivnih filtrov pripomore pri ustvarjanju dolocenega ugleda v o¢eh deleznika. Ti filtri
nam povejo, kaj je prav in kaj narobe, kaj poceni in kaj drago, glede na pretekle izkusnje in
dogodke, ki smo jih imeli. Z njthovo pomocjo tudi delezniki, ki so nenehno izpostavljeni
razlicnim informacijam in podobam o podjetju, selektivno obdrzijo tiste elemente, ki bodo
pomagali pri oblikovanju predstave o ugledu podjetja. »Ker ljudje uporabljajo razli¢ne filtre,
je pri¢akovano, da bodo razli¢ni delezniki imeli razlicne poglede, ne le po informacijah, ki jih
pridobijo, ampak tudi na nacin, kako te informacije predelajo« (Zyglidopoulos 2001, 419).
Posamezniki, ki pretehtajo in ocenijo lastnosti organizacije, imajo lastna mnenja in
pri¢akovanja o organizaciji, ki pa se lahko razlikujejo od posameznika do posameznika ter se

spreminjajo skozi c¢as. Pricakovanja temeljijo na preteklih izkusnjah in odlocitve se
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vzpostavijo na podlagi pricakovanj. »Razli¢ni nizi pricakovanj (razli¢nih delezniskih skupin)
lahko izoblikujejo razlicne uglede za eno organizacijo in ocene o preteklih dogodkih vplivajo

na odlocitve prihodnjih finan¢nih izvedb« (Lewellyn 2002, 448).

3.4.2 Od neotipljivega do otipljivega

Podjetje pridobi mnogo prednosti s priljubljenim ugledom. Razli¢ni avtorji (Fombrun 1996;
Dolphin 2004; Helm 2007) tako omenjajo povecano dobickonosnost, zvestobo kupcev in
njihovo manjSo obcutljivost na cene, vecjo zaupljivost delnicarjev itd. Lazji je tudi prihod na
nove trge, odnosi z nevladnimi organizacijami so boljsi, tudi vpliv na pravne in politi¢ne
zadeve lahko postane ve¢ji. Ugled prav tako signalizira, da ima podjetje kvalitetne izdelke in
storitve ter namiguje na prihodnje delovanje podjetja in mu pomaga pri omilitvah kriz. Ce je
podjetje ugledno, bo privabilo sposobnejse delavce. »Lahko deluje kot ocenitveni signal v
situacijah informacijske preobremenitve« (Benett in Gabriel v Dolphin 2004, 82), »pomaga
pridobiti trajno kompetitivnho prednost« (Barney v Dolphin 2004, 82 ) — izboljSa polozaj
organizacije v primerjavi s konkurenco — to je »¢ista uporaba ugleda kot ofenzive« (Mahon in
Wartick v Dolphin 2004, 82). Raziskave so pokazale, da pozitiven ugled pripomore k
korporativnem uspehu (Fombrun v Dolphin 2004, 81). Prav tako po Mahonu in Warticku
(Dolphin 2004, 81) zavedanje te prednosti lahko deluje kot javno mnenje v netrznem okolju.
Hall (Dolphin 2004, 80) pravi, da je ugled podjetja kot »neotipljiva vrednost in da so nanjo
najbolj osredotoCeni vodilni«, to Fombrun imenuje »kapital ugleda«. Fombrun (1996, 23)
pise: »Slava — v obliki denarja — je tezko pridobljena. Izvira iz oblikovanja edinstvenega stila;
primerjanja sebe z najboljSimi na istem podro¢ju; ohranjanje ukoreninjenih navad, ki
konstantno producirajo visoko kvalitetno izvedbo. Le redki vedo sestaviti stvari na pravilen
nacin, zato je tako malo zvezd in tako veliko neznanih upajocih«. »Organizacije se morajo
zavedati, da je njihov ugled kazatelj njihovega vsesploSnega delovanja na trgu: morda je celo

edini nacin merjenja organizacijskega karakterja« (Devine and Halpern v Dolphin 2004, 78).
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3.4.3 Kako upravljati z ugledom

Ce je sam ugled neotipljiv, so njegovi izidi otipljivi in prav zaradi tega je za podjetje nujno, da
je vesce upravljanja z ugledom oz. Se bolje z identiteto. »Tako delovanje se izplaca
dolgoroc¢no, saj dober ugled ustvarja otipljive prednosti« (Fombrun 1996, 57). Gre za krhko
stvar in da se ga ustvari, je potreben ¢as, ne moremo ga kupiti ali trziti, z lahkoto pa ga lahko
poskodujemo in izgubimo v trenutku. Prav zaradi tega je pomembno, da je podjetje vesce pri
upravljanju ugleda. To je strateski projekt z uporabo verbalnih in neverbalnih strategij.
Argenti (Dolphin 2004, 83) meni, da je morda sposobnost upravljanja z ugledom kljucna pri
njegovem obstoju. Vsaki organizaciji grozi nevarnost nezgode ali neprijetnega incidenta. Po
Huttonu (Dolphin 2004, 83) pa ugled ni nekaj, s ¢im bi lahko upravljali, a je vseeno
vseprisoten. Podnar (Podnar 2005, 71) je s svojo raziskavo priSel do ugotovitve, da »ugled v
dveh enako rangirano uglednih podjetjih sam ni pogoj za kompetitivno prednost«. Podjetje naj
bi svojo korporativno zgodbo gradilo na razli¢nosti ali edinstvenosti in se s tem razlikovalo od
drugih podjetjih iste panoge ter se tako povzpelo v visoko konkurenénem okolju. V neki drugi
raziskavi (Dolphin 2004, 83) pa so prisli do ugotovitve, da je upravljanje z ugledom gonilna
sila filozofija oddelkov za korporativno komuniciranje. Pri ugledu je pomembno dojemanje
podjetja tako znotraj kot zunaj podjetja. Menedzerji morajo vloziti veliko truda, da pridobijo
pozitiven, trajen in vzdrZen ugled ter dober odnos z razlicnimi delezniki. Pomembno je, da se
ves Cas spremlja odnos med podjetjem in kljuénimi Stirimi delezniki, ki so po Fombrunu
(1996): zaposleni, delnicarji, kupci in zaposleni. Dodaja Se, da je ustvarjanje ugleda nacin
razsvetlitve lastnih interesov. Za dober ugled so potrebne Stiri lastnosti (glej Sliko 3.3), ki jih
mora posedovati podjetje: verodostojnost, zanesljivost, odgovornost in zaupanja vredno. To
so neotipljive lastnosti, ki se vzpostavijo v oceh opazovalcev in pripomorejo pri dolgoro¢ni

uspesnosti podjetja.
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Slika 3.3: Kaj ustvari dober ugled?

Kredibilnost Zanesljivost

Ugled

Podjetja

Zaupanja vredno Odgovornost

Vir: Fombrun (1996, 72).

Ceprav se zdi, da so glavni delezniki podjetja kupci, mora le to vzpostaviti dobre odnose tudi
z drugimi delezniki. Obstaja veliko vplivnih skupin, ki jih podjetje ne sme ignorirati in se jim
mora posvetiti na svojevrsten nacin. Kupci si zelijo zanesljivosti, delni¢arji, ki zahtevajo, da
menedzerji stojijo za svojimi izjavami in sporo€ili podanimi v medijih in v letnih poro¢ilih, pa
zahtevajo verodostojnost. Zaposleni pricakujejo, da je podjetje vredno zaupanja. »Racunajo
na to, da se z njimi ravna pravi¢no in ¢astivredno pri delovnih nalogah, odlocitvah glede place
in napredovanja« (Fombrun 1996). Lokalne skupnosti pa Zelijo, da podjetja prepoznajo svoje
odgovornosti na druzbenem in ekoloSkem podroc¢ju. Delezniki so tisti, ki dajejo pomen
preteklim in prihodnjim dejanjem ter s tem ustvarjajo dolocen ugled podjetja, ki je seStevek
osebnih prepricanj o verodostojnosti, zanesljivosti, odgovornosti in tem, v kolikSni meri je
podjetje zaupanja vredno. Pomembno je upravljanje z vtisi, ki jih podjetje daje, prav tako

odnosi z delezniki in navsezadnje so prav tako pomembne govorice, ki se $irijo naokoli.

Po Lewllynu (2002, 453) si mora menedzment zastaviti naslednja vprasanje, katerih odgovori
lahko zagotovijo doloc¢eno moc€ pri pronicljivosti:

1. Ali na$ imidZ odseva naso identiteto?

2. Je naSa identiteta usklajena s kolektivnimi vrednotami?
3. Smo uspesno posredovali naso identiteto?
4

Kaksni izidi se lahko napovejo na podlagi ugleda?
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5. 'V kolik$ni meri je nas$ ugled namerno ustvarjen?

(Lewllyn 2002, 453)

»Potrosniki so na mnogih razvitih zahodnih trgih postali manj lahkoverni, zaupljivi in imajo
zeljo po informacijah o korporacijah, katerih znamk se posluzujejo« (Kitchen in Shultz 2001).
Tako vedno vec potroSnikov ve, katero podjetje proizvaja in prodaja dolo¢eno znamko, vedno
ve¢ jih Zeli vedeti, kaj podjetja pocnejo izven podrocja njihovega primarnega delovanja. Svet
je z novimi komunikacijskimi zmoznostmi postal globalna vas, v kateri je vse na oceh vseh.
Od tega, kako ljudje vidijo podjetje in kako le to deluje, je odvisno njegovo prezivetje. Enkrat
zapravljen ugled je tezko pridobiti nazaj, zato je zelo nevarno za podjetje, ¢e ne prepozna
pomembnosti ugleda. »Najbolj o€itna znacilnost interaktivnega trga je, da imajo kupci,
potro$niki, uporabniki in delezniki opazno vecji dostop do informacij kot v vseh drugih
obdobjih ekonomskega in druzbenega razvoja« (Kitchen in Shultz 2001, 14). Danes ni ve¢
toliko pomembno, kje je sedez podjetja, saj organizacije postajajo z novimi informacijskimi
tehnologijami globalne. Pretok informacij je nemogoce zaustaviti, tezko je tudi vplivati nanj.
Podjetja imajo danes bolj kot kdajkoli prej moznost vzpostavit direkten odnos s svojimi
delezniki s pomocjo interneta. Veliko groznjo ugledu pa predstavljajo govorice, ki se
mimogrede ustvarijo in Sirijo z neznatno hitrostjo po medmrezju in nato med $irSo javnost.
Prav zato je pomembno, da podjetja v danasnji, elektronski dobi osvojijo vescino

ucinkovitega elektronskega komuniciranja.
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4 ELEKTRONSKO KOMUNICIRANJE

Internet je danes nepogresljiv. Stare oblike komuniciranja so bile posredne narave in
organizacije so bile veCinoma posiljatelji informacij, obc¢instvo pa njihov prejemnik.
Organizacije so imele nadzor in monopol nad komunikacijskimi kanali. Podjetja so tako z
lahkoto izoblikovala sporocila v skladu s cilji organizacije, ki so bila dosledna ne glede na

medij, ki jih je posredoval javnosti.

»V Sestdesetih letih je bila prevladujoca ideja, da je mnozi¢na proizvodnja in mnozi¢no
komuniciranje najpomembnejsi nacin za doseganje potrosnikov na bolj ali manj homogenem
trgu; prevladujoci pristop pa je bil ti. push marketing, katere strategija danes ni vec
ucinkovita« (Constantinides 2008, 218). Danes komuniciranje z javnostmi ne vkljucuje samo
tiskan material, sporocila za medije in druge tradicionalne nadine doseganja deleznikov,
ampak tudi uporabo spletne strani podjetja in doseganje deleznikov s korporacijskim blogom.
V poznih devetdesetih, ko so podjetja pohitela z vzpostavljanjem domacih strani na spletu, so
bila pricakovanja velika, saj je splet obljubljal bolj pregledno in odprto komuniciranje s kupci
in drugimi delezniki. Parker (Jo in Jung 2005, 26) je ugotovil, da vsebina spletnih strani
ponavadi vsebuje pisane ali tiskane vsebine iz tradicionalnih brosur, oglasov ali obstojecih
letnih in drugih porocil, ki so ze tako ali tako na voljo. Po Linu (Jo in Jung 2005, 26) pa
vecina podjetij uporablja domaco stran, da »naznani svojo prisotnost na spletu, da promovira
imidZ podjetja, da okrepi odnose z javnostmi, da pritegne uporabnike k brskanju izdelkov in
storitev ter da zbira odzive uporabnikov in druge podobne podatke«. Vprasanje pa je, koliko
podjetij je v celoti izkoristilo moznost dvosmernega komuniciranja, ki ga omogoca internet,
saj je bila ve¢ina domacih strani podjetij, kot menijo Lee in drugi (2006, 316), uporabljena za
posredovanje oglasnih sporo€il, drugi rezultati pa niso bili vidni, ¢emur je sledilo
razoCaranje«. »V nekaterih pogledih je to razoCaranje zaradi rezultatov razumljivo, saj je
tezko uradni domaci strani ravnati s tiso¢imi kupci, izmed katerih lahko nekateri izkoristijo
moznost anonimnosti in objavijo sporo€ilo, ki blati podjetje in mu ekonomsko Skoduje«

(France in Carney v Lee in drugi 2006, 316).

»Malo pomislekov je o tem, da sta internet in splet pomembna za komuniciranje in marketing,
a noben pravzaprav ne ve tocno, kako pomembna sta, niti kako se ta pomembnost manifestira
in kako izkoristit njeno komercialnost« (Aldridge in drugi 1997). Internet je postal zelo
dostopen in je enostaven za uporabo. Delezniki podjetja radi vidijo, da se njihovo podjetje

predstavlja na spletu. Kupci danes lahko pridobijo informacije o izdelku, ki jih posreduje
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podjetje ali drugi kupci, ne da bi zapustili svoj dom. »Tradicionalni nacini pristopa niso
primerni in neposredno prenosljivi na elektronsko poslovanje« (Aldridge in drugi 1997). A
biti prisoten na spletu zgolj s spletno stranjo podjetja ni ve¢ dovolj. Tudi internet je okolje, ki
se spreminja. »Nedavno je vzbudilo zanimanje novo komunikacijsko orodje, blog, kot
alternativa obstojeCemu formalnemu komunikacijskemu kanalu, kar dokazuje tudi povecano

Stevilo konferenc posvecenih poslovnim blogom« ( Lee in drugi 2006, 316).

Mog, ki so si jo pridobili potrosniki in drugi delezniki, zahteva nov pristop in razmisljanje ter
zavzemanje za potroSnike in druge deleznike, kar lahko postane pomemben del nove
marketinske paradigme. »Ponuditi pravo izkustvo in komunicirati odprto s potrosniki je prvi

pomemben korak v tej smeri« (Constantinides 2008, 220).

4.1 Novo okolje

Grunig (Jo in Jung 2005, 27) meni, da je »dobra praksa odnosov z javnostmi ucinkovito
upravljanje odnosov z vsemi delezniki na nacin, ki je skladen z najboljSimi interesi
organizacije«. Njegov dvosmeren simetricni model komuniciranja je zasnovan za lazje
medsebojno razumevanje in sodelovanje. Namen modela je vzpostavitev simetrinega
ravnovesja na obeh straneh, kljub razli¢nim interesom. Strokovnjaki za odnose z javnostmi pri
tem modelu izvajajo aktivnosti za obojestransko korist, tako organizacije kot javnosti. Glede
na dvosmernost komunikacije lahko igra internet pomembno vlogo pri odnosih z javnostmi, a
raziskave so pokazale, da tak nacin $e ni popolnoma uporabljen v te namene. »Kljub novi
digitalni tehnologiji in interaktivnim funkcijam, strokovnjakom ni uspelo vzpostavit prave
interakcije med organizacijo in javnostmi« (Boutie in drugi v Jo in Jung 2005, 27). Na prvi
pogled se zdi namre¢ Grunigov in Huntov (Molesworth in Danegri-Knott 2004, 304) model
dvosmernega simetricnega komuniciranja, kjer podjetje sodeluje v dialogu z delezniki,
primeren za internetno okolje. Kuperman (Molesworth in Danegri-Knott 2004, 304) meni, da
»internet zagotavlja komunikatorjem priloznost, da vzpostavijo dvosmerno, bolj simetricno
interakcijo z delezniki«. A tudi ta idealna simetri¢nost naleti na konflikt pri vecini spletnega
komuniciranja. Akademiki se tako zavzemajo za strategijo, osredotoCeno na virtualne
skupnosti, kjer organizacija komunicira z doloceno skupnostjo in ne s posamezniki. Na
podro¢ju odnosov z javnostmi, komuniciranje na internetu strokovnjakom za odnose z

javnostmi predstavlja komuniciranja z razlicnimi klju¢nimi delezniki brez vratarske funkcije
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drugih mnozi¢nih medijev. Komunikatorji lahko komunicirajo z ob¢instvom neposredno brez

tradicionalnih kanalov.

»Ena izmed lastnosti svetovnega spleta je, da odnosi z javnostmi omogocajo podjetjem graditi
interaktivne odnose z delezniki« (Jo in Jung 2005, 25). Komunikatorji so pridobili
informacijsko mo¢ in si z mediji delijo funkcijo prednostnega tematiziranja (angl. agenda
setting). Informacija ima vecji ucinek, ¢e jo lahko organizacija sama neposredno $iri. Tako je
lahko razumevanje sporocila prejemnikov boljSe, saj vanj ne posega noben in je posredovana
brez odbirateljstva (angl. gatekeeping). Ko je sporocilo objavljeno v medijih, ni nujno, da je v
prvotni obliki. RaCunalniSka tehnologija danes podjetjem omogoca, da zmanjSajo nenacrtno
Sirjenje informacij in tako strateSko podajo sporocila ter sama vzpostavijo organizacijsko
interpretacijski okvir. »Spletne strani, klepetalnice, email se lahko uporabljajo brez
komunikacijskih sumov, ki bi lahko nastali zaradi posredovanja tretje strani« (Ihator 2001,

199).

»Internet predstavlja eno izmed najpomembnejsih orodij v zgodovini komuniciranja« (Jo in
Jung 2005, 24). Pojav interneta kot komunikacijskega orodja zagotavlja moznost dvosmerne,
interaktivne in simetri¢ne komunikacije. Jo in Jung (2005, 24) menita, da bo internet postal
sestavni del komuniciranja, rutiniziran element podroc¢ja komuniciranja. S pojavom tako
imenovanih druzbenih medijev komunikatorji postajajo tudi navadni drzavljani, ki do sedaj
niso imeli moZnosti glasno spregovoriti, vsaj na tak enostaven na¢in ne. »Ceprav internet
omogoca podjetjem, da predstavijo svoja stalis¢a klju¢nim deleznikom neposredno, je nadzor

nad razSirjanjem informacij izgubljen« (Ihator v Argenti 2006, 359).

»Poleg dvosmerne komunikacije omogoca internet tudi demokrati¢no participacijo v javnem
dialogu in postaja dejavnost, ki je bistvena za ustvarjanje demokracije, vsebuje najbolj
raznolik in obsezen vir informacij in zabave zdruzeno v en sam medij« (Dahleberg 2002,
166). Narava interneta je egalitarna, kar pomeni, da je veliko ljudi po vsem svetu osvojilo
vescine uporabljanja interneta, tako za komuniciranje kot vplivanje na druge. Raba interneta
postaja vsakodnevna aktivnost ljudi. Po podatkih Raziskovalnega instituta Slovenije (2009)

ima v Sloveniji dostop do interneta vec kot polovica gospodinjstev (59%).

Trenutno je na internetu mozna relativna svoboda komuniciranja brez drzavnega, politicnega
ali gospodarskega nadzora. Gre za globalen, decentraliziran medij, ki omogoca dvosmerno

komuniciranje in ni v lasti nobene vlade ali korporacije. »V bistvu so osnovni programski
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proces, ki omogocajo komunikacijo, domena javnosti« (Dahleberg 2002, 166). Nacini, kanali,
metode in pristop k komuniciranju podjetij se je spremenil. Oddaljenost med podjetjem in
njegovimi pomembnimi deleZniki se je zmanjSala, povratne informacije so na dosegu roke kot
Se nikoli doslej. Johnson (Jo in Jung 2005, 26) meni, da splet lahko olajSa odnose z mediji,
komunikacijo z zaposlenimi, vladne odnose in odnose s kupci, zaradi interaktivne funkcije
interneta. VecCina vsebine na spletu je tako a priori povezanih z odnosi z javnostmi. »Sodobna
informacijska tehnologija ustvarja novo okolje za korporativno komuniciranje« (Ihator 2001,
199). Aldrige in drugi (1997) so opisali naravo internetnega poslovanja z naslednjimi dejstvi:

e potrosniski trg je drugacen,

e uporabniki spleta zelijo nadzor,

e dostop trznika je klju¢nega pomena,

e komunikacija je neposredna,

e verodostojnost je nujna,

o konkuren¢nost je velika,

e varnost je zaskrbljiva.

Z razvojem interneta ni vse kar po¢nemo na internetu pregledovanje razli¢nih spletnih strani.
Uporabniki splet soustvarjajo, nadzorujejo vsebine medijev in drugih uporabnikov, kar jim
omogoc¢a enostavna tehnologija, ki jo lahko uporabljajo brez posebnega racunalniskega
znanja. Podjetja imajo manjs$i nadzor nad komuniciranjem, saj imajo razlicni delezniki,
konkurenti, $irSa javnost in zaposleni vecji dostop do informacij kot kdaj koli. Komuniciranje

je postalo manj stati¢no in bolj dinami¢no, vkljucuje veliko kanalov in novih zmogljivosti.

Garcia (2007) meni, da danasnji vodilni ne razumejo, kako pomembno je novo
komunikacijsko okolje in koliks$na je lahko njihova nevarnost. V svetu mobilnih telefonom s
kamero, majhnih video kamer, blogov, Googla, YouTuba, Twitterja in drugih oblikah
takojSnjega mnozicnega elektronskega sporocanja, se lahko marsikatera zanimiva skrivnost

hitro odkrije.

»Elektronsko komuniciranje je ve¢smerno po naravi in zelo hitro po prenosu« (Thator 2001,
199), »komunikacijski procesi pa morajo vkljucevati pravi stil komuniciranja, ton in pravo
casovnost« (Argenti 2006, 358). Komunikacija na spletu je pri odnosu posiljatelj-sprejemnik
neuravnotezena, saj posSiljatelj lahko poslje dolo¢eno informacijo in zacne s procesom

komuniciranja, a ni nobenega zagotovila, da prejemnik to informacijo tudi sprejme, hkrati pa
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prejemnik nima nobenega zagotovila, da je identiteta posiljatelja resnicna. Na internetu se
informacije ne morejo in ne smejo vsiljevat, delovanje po principu »push« ni primerno.
Posameznik je namrec tisti, ki bo sam poiskal doloceno informacijo. Stopnja formalnosti je
nizka, zato je komuniciranje treba prilagodit temu. Gre zgolj za besedno izrazanje (Ce
izvzamemo video posnetke in slike), zato je Se toliko tezje vedeti, s kakSnim tonom je

napisano sporocilo.

»Podjetje je lahko kdajkoli korak stran od krize zaradi napacne odlocitve, delovanja, odnosa
in tako je lahko ob dober ugled v trenutku na globalni ravni« (Garcia 2007). Podjetje, ki se
posluzi elektronskega komunicranje lahko izgubi nadzor nad ugledom podjetja, zato so
podjetja v pocasnem razvoju na tem podrocju, ki jim nudi veliko prednosti. Ampak kot
pravijo Cox in drugi (2008, 11) se »veliko $tevilo ljudi zanaSa na internet in se informira o
nakupih ter nalozbenih odlocitvah, zato morajo biti podjetja, kljub nevarnostim prisotna tudi

na internetu.

»Medtem ko lahko komunikator prepozna in obvlada institucionalne komunikacijske tezave
in doloci naloge in cilje, je v novem spletnem okolju in bolj interaktivnem medijskem okolju
tezko ustvarit ucinkovit akcijski naért za odnose z javnostmi« (Ihator 2001). Tako je z
nestrukturirano naravo interneta nemogoce predvidevati potek komuniciranja. Suhadol¢eva
(2007, 20) piSe, da morajo komunikatorji spremenit miselnost in si ne prizadevat, da bi
nadzorovali sporo¢ila, ampak da bi dejavno sodelovali v dialogu z delezniki. Ce so podjetja
do sedaj imela monolog, sedaj lahko ustvarijo dialog. Kent (2008, 36) pravi, da vse oblike
profesionalne komunikacije vkljuCujejo tveganje. Pri nadzorovanih sporocilih tako obstaja
tveganje prezrtja ali dojemanja sporocCila kot propagande. Pri nenadzorovanih pa obstaja
tveganje, da se izkrivijo, slabo interpretirajo ali so brez dovolj$nje pozornosti. »Podjetja lahko
sedaj vizualno prikazejo informacije tudi v neprozni obliki, naredijo korporativno
komuniciranje Se bolj integrirani in merijo nastale rezultate s pomocjo poslovnih rezultatov«
(Argenti 2006, 362). A najprej se morajo prilagoditi novemu okolju. Lastnosti novega okolja
so:

e Novi druzbeni mediji so orodja s katerimi lahko komuniciramo s kupci, zaposlenimi in

lokalno skupnostjo.
e Zunanji delezniki z lahkoto lahko razpravljajo o podjetju v neodvisnih forumih.
e Podjetja imajo manj$i nadzor nad pretokom informacij.

o Tekmovanje za pozornost ob¢instva je povecano.
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e Tradicionalni komunikacijski mediji so postali manj pomembni.

Cox in drugi (2008, 4)

»Glas potroSnika danes temelji na do zdaj nikoli znani kolektivni moc¢i, omogoceni s
tehnologijo in komunikacijskimi nacini, ki dajejo moznost ne le spremljanja dejavnosti
podjetja, ampak tudi virusno Sirjenje informacij o vseh tezavah, povezanih s poslovanjem in
malomarnostmi ali krSitvami podjetja (pogosto temeljijo na pisnih, avdio ali video dokazih)«
(Constantinides 2008, 216). Virusno Sirjenje informacij lahko doseze in mobilizira veliko
Stevilo potrosnikov, dovolj veliko, da pogosto vzbudijo pozornost tradicionalnih mnozi¢nih
medijev. Tako delovanje je najveckrat pridobilo tak zagon, da ga nobena organizacija ne more
veC ignorirati. Danasnji potroSnik je sofisticiran individualist in podjetje je tisto, ki mora
pridobiti njegovo zaupanja in ga prepricati, da se zanima prav zanj ter da je glavni motiv

podjetja pomo¢ potrosniku, ki se bo odlocil za najboljSo izbiro in dosegel svoje cilje.

Posameznik na spletu deluje po principu — Hocem, kar jaz hocem, ko jaz ho¢em (angl. / want
what I want when I want it). Spletni iskalci informacij Zelijo nadzor nad tem kdo podaja
informacije in kje in kako se podajajo informacije. Uporabniki sami doloc¢ajo svoje iskanje
informacij in pois¢ejo sami ponudnike in izdelke, ne da so jim ti vsiljeni. Zaradi takSne
uporabe spleta so trzniki izzvani, da pokaZejo svojo kreativnost in iznajdljivost pri
pridobivanju in ohranjanju pozornosti, saj posamezniki Zelijo, da so spletne strani
izoblikovane za njihove potrebe. »Posledica paralelnih medijev (blogi, wikiji...) je, da
potrosniki postajajo vse bolj informirani, izobrazeni in sofisticiran, kar jim omogoca, da
pridobijo pogajalsko mo¢ in njihov glas postane sliSan« (Constantinides 2008, 216).
»Uporabniki interneta postajajo ambasadorji ali kritiki podjetja oziroma njegovega produkta,
storitve« (Suhadolc 2007, 93). Po Constantinidesu (2008, 216) je s staliS¢a potroSnika taka
pridobitev moci prinesla veliko prakti¢nih prednosti: ve¢ alternativ in izbire, pridobitev vecje

vrednosti nakupa, prejemanje visje ravni storitve.

Druzbeni mediji so spremenili tudi strategijo gradnje blagovnih znamk, porabniki
postajajo del izkusnje blagovne znamke. Zanimive in koristne vsebine uporabniki
interneta delijo med seboj, zato podjetja skusajo spodbuditi ustvarjanje ali sama
ustvariti vsebine, ki bi bile zanimive za virusno komuniciranje in priporocila
prijateljem; Stevilo kolikokrat so ljudje delili to vsebino z drugimi, vse bolj postaja

merilo za uspeh komuniciranja. Porabniki namrec¢ bolj kot podjetiem zaupajo
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»navadnim posameznikom«, ki priporocajo blagovne znamke, in vse vec je spletnih

mest na katerih porabniki ocenjujejo izdelke in storitve podjetij in organizacij

(Suhadolc 2007, 72).

Splet nudi idealno okolje, v katerem se virusno komuniciranje z lahkoto Siri. Za podjetja to
pomeni velike priloznosti. Med uporabniki spleta pa niso le kupci, delnicarji, ampak tudi
zaposleni. »Zaposleni lahko postanejo drzni bolj kot kdajkoli prej« (Ihator v Argenti 2006,
362). Tako lahko tudi sami posredujejo informacije o podjetju v elektronski obliki zunanjemu
obcinstvu, velikokrat brez dovoljenja organizacije. S tem tudi sami postanejo komunikatorji in
podajalci informacij, prodirajo v sfere, v katerih do sedaj Se niso bili. Paul Saffo (Wyld 2008,
473), ustanovitelj organizacije Institute for the Future, pravi, da v vsaki zgodnji fazi
revolucije, mo¢ pripada ljudem, ampak ko dozori, tisti z dejansko mocjo, ponovno pridobijo
moc¢. To bi se naj zgodilo tudi z internetom. Jones ( Lee in drugi 2006, 317) meni, da je
nenaklonjenost komuniciranja v obliki dialoga na spletu, predvsem posledica pomanjkanja
predpisov, ki bi urejali blogosfero in se tako velikokrat oznaci za danasnji divji zahod. Poleg
tega je narava blogov oznacena kot »ucinkovit nac¢in demokrati¢nega samoizrazanja« (Nerd in
drugi v Lee in drugi 2006, 317), kar pripomore k sporom med zaposlenimi blogerji in

menedzmentom o tem, kaj je primerno za objavo in kaj ne.

Ni si tezko zamisliti, kaj se lahko zgodi (in se dogaja), ko je kupec ali stranka besen na
podjetje, zaradi slabega proizvoda ali storitve, in je oborozen z najnovejSo digitalno
tehnologijo. Blogi, forumi, YouTube, Twitter in druge spletne aplikacije so novodobno
oroZje, nacin, ki daje posamezniku glas. Glas, ki se sliSi. Veliko posameznikov sodeluje pri

ustvarjanju in podajanju staliS¢, naj bodo lokalnega, nacionalnega ali globalnega pomena.

»Bloganje predstavlja najboljsi izziv za star komunikacijski sistem, ker zdruzuje oboje: nove
funkcije digitalnega sveta in Siroko demokratizacijo dostopnosti medijev z univerzalnim
podro¢jem uporabe« (Orihuela 2004, 125). Jo in Kim (Xifra in Huertas 2008, 272)
izpostavljata, da lahko igra interaktivnost klju¢no vlogo na spletu in ga locuje od
tradicionalnih medijev. Posledi¢no interaktivnost spleta lahko poveca medsebojni odnos in
sodelovanje med posiljateljem (organizacijo) in prejemnikom (javnost). Ena izmed osnovnih
znacilnosti blogov je njihov potencial za interaktivnost uporabnikov — moznost, da uporabniki
napisejo svoja mnenja javno ali se odzovejo na druga s komentarji. Kelleher in Miller (Xifra
in Huertas 2008, 272) ugotavljata, da se blogi dojemajo za bolj racionalne kot druge spletne
strani. Podobno Hiebert (Xifra in Huertas 2008, 272) meni, da blogi »spodbujajo
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demokracijo, saj spodbujajo dialog in participirano komunikacijo v javni sferi ter ohranjajo
vlogo dvosmerne komunikacije odnosov z javnostmi«. Blogi so posredovalci ¢loveskega
glasu in pogovorni nacin jih razlikuje od drugih spletnih komunikacijskih orodij. »Dve
osnovni znacilnosti, ki locujeta bloge od drugi spletnih strani sta: osebna komunikacija in
moznost dodajanja komentarjev« (Kelleher in Miller v Xifra in Huertas 2008, 272). Poleg
tega ustvarjajo tudi pozitivne odnose med uporabniki: vecje zadovoljstvo in zaupanje,
obojestranski nadzor in vkljuenost. Tako z blogom ustvarimo pristen pogovor, kar lahko
postane orodje za spletne, dvosmerne odnose z javnostmi. Prepri¢ljiva in informativna
funkcija blogov je velikega pomena, saj lahko vplivajo na mnenja in s tem tudi na javno

mnenje.

Eweetser in Metzger (Xifra in Huertas 2008, 269) ugotavljata, da so osebe, ki berejo osebne
bloge v kriznih situacijah dolo¢ene organizacije, bolj prizanesljivi do nje. Po Hallettu (Xifra
in Huertas 2008, 270) ima komunikacijska uporaba blogov pri odnosih z javnostmi dvojno
funkcijo. Na eni strani omogoca strokovnjakom analizo trga in ugotavljanje mnenja obcinstva
— da ocenijo javno mnenje o podjetju, izdelku ali znamki. Na drugi strani pa so velika
moznost za sodelovanje in podajanje mnenj, tako osebnih kot organizacijskih, naj bo to s

komentarji na drugih blogih ali ustvarjanjem lastnega bloga (Xifra in Huertas 2008, 270).

Interaktivna funkcija blogov lahko spodbudi razpravo med posredovalci informacij in bralci
oziroma delezniki organizacije. Prav dialog, ki ga omogoca blog, lahko zagotovi vecjo

moznost gradnje odnosov z delezniki organizacije.

4.2 Odnosi z blogerji

Po Shelu (2002, 85) je uspesnost odnosov z javnostmi odvisna od »poznavanja, katere
javnosti in strateSka obcinstva imajo lahko vpliv na zmoznost doseganja ciljev organizacije in
kakSen dialog bo ponesel organizacijo blize k ob¢instvu«. Vzpostavit je treba odnos, ki je v
skladu s cilji organizacije in Zeljami deleznikov. Na spletu se taka obcinstva najdejo lazje, saj
se zdruzujejo v virtualne skupnosti z enakimi interesi in Zeljami ter potrebami. »Vedeti, kako
najti in se vkljuciti v take skupnosti, je lahko moc¢no orodje za odnose z javnostmi (Shel 2002,
85). »Ugotoviti, kaj manjSina ¢lanov skupine ali javnosti meni, je lahko zelo uporabno za
razumevanje subtilnih vprasanj in kompleksnosti javnega mnenja« (Kent 2008, 36).

Suhadoléeva (2007, 24) piSe »danes, ko lahko vsakdo, ki piSe blog, postane medij, ...
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komunikatorji ne komunicirajo ve¢ samo z novinarji, ampak Se z vplivnimi in branimi
blogerji«. Zato je nujno, da se podjetja priklju¢ijo pogovorom v blogosferi in na tak nacin

gradijo odnose ter se sooc¢ajo s kritikami, ki jih bloger;ji pisejo.

Spremljanje blogov je dober nacin spoznavanja okolja in pomembno za razumevanje
pogledov posameznikov in razli¢nih javnosti na aktualne dogodke in dogodke povezane z
dolo€eno organizacijo. VecCkrat se tudi zgodi, da so blogi tedne ali mesece pred drugimi
tradicionalnimi mediji. »Poznavanje interpretacij razlicnih dogodkov, sporo€il in aktivnosti
organizacij s strani javnosti in posameznikov, preden take informacije pridejo v druge medije
in na trg novic, lahko pomaga strokovnjakom za odnose z javnostmi pri lazjem oblikovanju

boljsih, u¢inkovitejsih odgovorov« (Kent 2008, 35).

Res je, da obstaja podobnost med blogi in drugimi spletnimi komunikacijskimi orodji kot so
forumi, ampak cetudi so lahko blogi skupinski in spodbujajo sodelovanje, je vecina asihronih,
zgolj z enim glasom. Ponavadi gre za enega avtorja ali skupino avtorjev, ki imajo iste poglede
in cilje. Poudarek je na avtorju bloga in kot pravijo Cox in drugi (2008, 4) so druga spletna
orodja komuniciranja decentralizirana in teZa mnenja ni osredoto¢ena zgolj na enega pisca.
Blogi so tudi bolj ¢loveski, saj spoznavamo dolocenega posameznika z njegovimi vpisi skozi
cas. Pri forumih takega osebnega vpogleda v dolo¢eno osebo ni. Kljub temu pa so
komentatorji tisti, ki dajo doloceno tezo blogerskim zapisom, saj so kriticni in zahtevajo

popravke ter pojasnila, ¢e so potrebna.

Blogi omogocajo dialoge o dolo¢enih temah in s tem ustvarjajo okolje za sodelovanje med
posamezniki, skupinami in organizacijo. Seveda ni nobenega zagotovila, da je napisano tudi
resni¢no in odkrito (znacilnosti realnega dialoga), a sporocila na blogih so ve¢inoma z dialogi,
ki jith mnogi bralci dojemajo bolj prepricljive kot sam blog (Kent 2008, 36). Poleg rednih
bralcev dolocenega blogerja in naklju¢nih, bloge obiskujejo tudi strokovnjaki, profesionalci,
mnenjski vodje, ki jih zanima dolo¢eno podro¢je. Blog jim omogoca, da o temi, ki jih zanima
tudi razpravljajo. Po Kentu (2008, 36) iz perspektive odnosov z javnostmi blogi predstavljajo
»ultimativnost javne segmentacije: koherentno skupino posameznikov oz. strokovnjakov, ki si

delijo skupen interes«.

Blogi ne nadomescajo tradicionalnih medijev, ampak jih dopolnjujejo. IzraZzanje mnenj,
komentiranje objav iz tradicionalnih medijev, popravljanje novinarskih napak — vse to

pocnejo blogerji. »Podobno kot pri klasicnem komuniciranju ne smemo cakati na negativno
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publiciteto, da zatnemo sodelovati, temve¢ se je treba bloganju in komuniciranju z blogerji
posvetiti prej, premisljeno in nacrtovano« (Suhadolc 2007, 136). DeFelice (Cox in drugi
2008, 6) meni, da hitro objavljanje in velik interes obcCinstva lahko iz bloga naredi vplivno
obliko prenasanja govoric. Blogi lahko predstavljajo podjetju nevarnost, saj se lahko kupci v
trenutku pritozijo celemu svetu. Dogaja se tudi, da konkuren¢na podjetja zaposlijo blogerje, ki
napadajo podjetja in najemajo blogerje, da za¢nejo z negativno kampanjo na blogu brez
posebnega razloga (Milette v Cox in drugi 2008, 6). Okoli 12 % vodilnih je v raziskavi
povedalo, da so njihova podjetja sprozila pravne ali druge ukrepe kot odgovor na dolocen
blog (Jurko v Cox in drugi 2008, 8). »Kupci se pogosto zanasajo na neodvisne medije, ko se

odlocajo za nakup in pogosto i5¢ejo znane strokovnjake v blogosferi« (Cox in drugi 2008, 5).

Niso vsa podjetja dovzetna za dogajanje na spletu. Veliko se jih namre¢ niti ne zaveda, da
poteka o njih komunikacija, ¢e na to niso opozorjeni. Walter Carl (Suhadolc 2007, 94-95) iz
Northeastern University v ZDA, je s Studenti razvil Sest stopenjski model (glej Tabelo 4.1) za
oceno ravni vpletenosti podjetij na tem podrocju, ki vkljucuje nezavedanje, indiferentnost ali

zanemarjanje, spremljanje, posluSanje, odgovarjanja in sodelovanje.

Tabela 4.1: Sest stopenjski model vpletenosti podjetij v spletno komuniciranje

Stopnja | Ime stopnje Znacilnost stopnje

1. Ne zavedanje Podjetje se ne zaveda, da ljudje govorijo o njem, in ne

namenja pozornosti kupcem oziroma uporabnikom.

2. Indiferentnost ali | Podjetje se zaveda, da ljudje govorijo o njem, vendar jim je
zanemarjanje vseeno oziroma temu ne namenjajo pozornosti. Nekatera
podjetja to fazo preskocijo.
3. Spremljanje Podjetje se zaveda, da ljudje govorijo o njem, in meni, da je
to pomembno, zato spremljajo pogovore.
4. Poslusanje Podjetje ne le spremlja pogovore kot v tretji fazi, temvec to

dela z namenom premika k vecji vpletenosti. Ta faza je bolj
aktivna ali proaktivna in pomeni klju¢ni korak k zadnjima

dvema fazama: odgovarjanju in sodelovanju.
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Stopnja | Ime stopnje Znacilnost stopnje

5. Odgovarjanje V tej fazi se podjetje odzove na povratne informacije
porabnikov, ko so objavljene v ,,medijih, ki jih ustvarjajo
porabniki“. Vse ve¢ pozornosti namenjajo odnosom z

blogerji in drugimi delezniki.

6. Sodelovanje To je najbolj aktivna faza, usmerjena v dialog o blagovnih
znamkah, produktih in storitvah, podjetje pa izraza tudi

interes na podroc¢jih, ki zanimajo njegove deleznike.

Vir: Carl (Suhaldolc 2007, 94-95).

V danasnjem casu je nujno, da se podjetja osredotocijo na peto in Sesto stopnjo. Cox in drugi
(2008, 9) menijo, da so »neodvisni blogerji mnenjski vodje za velike skupnosti internetnih
uporabnik, ker dajejo vtis informiranosti in nepristranskosti, zato jih podjetja ne bi smela
spregledati«. Podjetja morajo biti pozorna na blogerje, ki so povezani s podjetjem in
podro¢jem na katerem le to deluje. Prav tako se je treba seznaniti s Stevilnostjo obCinstva, ki
ga ima tak bloger. Pri iskanju priljubljenih in za podjetje relevantnih blogerjev nam lahko
pomagajo iskalniki in agregati. Posebno pozornost je treba namenit blogom, ki so ocitno
usmerjeni proti podjetju. Podjetje se mora vkljuciti in vzpostaviti odnos z blogerji, jih dodati
na seznam obveSCanja po elektronski posti o sporocilih za javnosti in obvestili o novih
izdelkih. Podjetje lahko tudi razmisli o nakupu oglasnega prostora na dolo¢enih blogih.
Vplivnim blogerjem se lahko posilja tudi vzor¢ne izdelke in se jih povabijo na prireditve, ki

jih podjetja organizirajo.

Pomembna je hitra odzivnost, saj se na spletu vse odvija mnogo hitreje kot v drugih okoljih.
Ce pride do napaénih informacij ali neutemeljenih govoric, ki jih posreduje bloger, ga
podjetje mora kontaktirati, da se napake popravijo in govorice odstranijo. Blogerji v najvec
primerih to tudi storijo. »Akademiki in praktiki menijo, da se mora organizacija izogibat
sporom z blogerji in namesto tega z njimi vzpostavit dialog« (Molesworth in Danegri-Knott
2004). Suhadol¢eva (2007, 137) piSe, da je eden najboljsih nac¢inov promocije »sodelovanje z
nekaj deset blogerji, ki so specializirani za doloCeno podrocje in imajo velik vpliv na

percepcijo blagovnih znamk s tega podrocja«. Tako se poleg vpliva na bralce blogov in druge
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posameznike, ki jih zanima dolo¢eno podrocje, poveca tudi Stevilo povezav na doloceno
podjetie in posledi¢no tudi ustvari vi§ja pozicija med zadetki v iskalnikih. Stiri klju¢ne
sestavine dobrega programa za odnose z blogerji so po Suhadolcevi (2007, 137):
1. Prepoznati ustrezne blogerje za svoj izdelek ali storitev.
2. Prebiranje njihovih zapisov, jih dobro spoznati in redno komentirati njihove zapise na
blogu.
3. Ko se jih bolje spozna, se jim poslje vsebine, ki si jih Zelijo (prej jih je treba vprasat za
dovoljenje), le tako bodo pravi glasniki izdelkov in storitev, saj bo njihovo navdusenje
resnicno.

4. Stalno spremljanje blogosfere in osvezevanje adreme blogerjev.

Podjetja so prisiljena k eti¢nosti, saj v blogosferi ni milosti in posamezniki niso podkupljivi.
Zato je pomembno, da je identiteta spletnega komunikatorje resni¢na in da so cilji podjetja
jasni. Podjetje ne sme pridigati, ampak sodelovati v pogovoru. Zavedati se tudi mora, da
lahko kakrSnakoli zasebna komunikacija prek spleta postane javna, saj jo lahko objavi bloger
ali tradicionalni mediji. Posredovane informacije morajo biti tocne in ne zavajajoce ali
manipulativne. Suhadol¢eva (2007, 138) meni, da je priporocljivo:
o zacCeti objavljati na lastnem blogu,
e vsa sporocila blogerjem (pitch) objaviti javno (na blogu ali na korporativnem spletnem
mestu), da lahko blogerji naredijo povezavo na vir,
e pri vsakem posiljanju sporocila spodbujati blogerje, da navedejo vir informacij,
e obvezno spremljati, kaj blogerji, s katerimi se naveze stik, piSejo o organizaciji; Se
bolje je, da se spremljajo tudi drugi blogerji,
e najeti spletno agencijo za odnose z javnostmi kot svetovalko, vendar z blogerji naj

komunicra podjetje samo.

Aktivno spremljanje blogosfere in razvijanje strategije komuniciranja je pomembno za
podjetje pri sooanju z moznimi groznjami, ki jih predstavljajo blogi z negativnimi sporocili o
podjetju. Z blogerji je treba ustvariti odnos. Zaradi tezkega nadzora nad spletnim
komuniciranjem, je pomembno, da na spletu komunicira z javnostmi nekdo, ki je vreden
zaupanja. Podjetje mora nadzorovati svojo spletno prisotnost. »Novejse tehnologije olajsajo
spremljanje neprimernih ali neto¢nih blogerskih vpisov« (McArthur in drugi v Cox in drugi

2008, 11). Nekatere tehnologije nadzora i$¢ejo dolo¢eno prepovedano besedo ali frazo. Druge
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iS¢ejo nenadno poveCanje zanimanja za vsebine na korporacijskem blogu in opozorijo

posameznika, ki se lahko odzove, ¢e je to potrebno.

Se preden se podjetje poda v blogosfero je priporoéljivo, da jo spremlja, spozna, kako poteka
komunikacija. Ker se Stevilo druzbenih medijev povecuje mora podjetje ugotoviti, kako
sistemati¢no spremljati ne samo bloge, ampak tudi druge vire, ki omogoc¢ajo podjetjem, da
ugotovijo, kaj se piSe o njihovem podjetju in seveda tudi njihovi konkurenci. Podjetje lahko
fraze, besedne zveze vpise v iskalnike in ugotovi, kje poteka pogovor o podjetju. Iskalniki se
lahko tudi personalizirajo, kar pomeni, da lahko podjetje spremlja zadetke iskanja klju¢nih
besed, ki jih samo doloci. Shel Holtz je zbral na spletni strani The New PR Wiki, kljucne
stvari, ki bi jih moralo vsako podjetje spremljati. Seznam ni cel in se sproti dopolnjuje:

1. ime podjetja,
spletni naslov (URL) podjetja,
osebe, ki javno nastopajo (govorci podjetja),
imena produktov,

spletni naslovi produktov,

A

spletna mesta, kjer se zadrzuje panoga (blogi, forumi, uporabniska spletna mesta,
pomembni mnenjski vodje...),

7. blogi in dejavnosti zaposlenih,

8. pogovori — komentarji na blogih,

9. imidz blagovnih znamk,

10. konkurenca (za vse tocke od 1 do 9),

»Bloganje je neizogibno povezano s pojmom RSS, saj skoraj na vsakem blogu lahko opazimo
oranzen znak, v€asih z napisom RSS, vcasih brez« (Suhadolc 2007, 106). RSS je okrajSava za
angleSko poimenovanje real simple syndication. Z RSS aplikacijo lahko distribuiramo vsebine
XML-formata, ki so najveckrat v obliki naslova in kratkega povzetka. S klikom na znak, ki ni
nujno ve¢ oranzen, se naro¢imo na RSS vir, kar pomeni, da redno prejemamo nove zapise z
doloc¢enega bloga ali drugih spletnih strani, podcastov, videocastov, novic, iskalnih rezultatov,
rezultatov tagov druzbenih povezav in podobno. Na internetu obstajajo dolocene spletne
strani, ki shranjujejo naSe vire, lahko pa jih tudi namestimo v svoj iskalnik in jih spremljamo
neposredno z osebenga racunalnika. Z RSS-viri lahko informacijsko preobremenjenost

omilimo, saj nam omogoca personalizacijo vsebin, ki nas zanimajo (Suhadolc 2007, 106).
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Hkrati zmanjSamo moznost, da bi prezrli doloCeno vsebino in imamo zagotovljeno
anonimnost, saj za naroCanje vsebin ni treba posredovati elektronskega naslova. RSS-viri nam
omogocajo lazje in hitrejSe spremljanje dogajanj v blogosferi o podjetju in njegovih izdelkih
ali storitvah, prav tako o konkurenci in drugih temah, ki se zdijo podjetju pomembne. Tak
nacin nam prihrani ¢as, saj se na enem mestu ucinkovito spremljajo spremembe na narocenih
blogih in spletnih mestih. Gre za takoj$nje sporocanje o novostih, zato je podjetje lahko vedno
na teko¢em z dogajanjem na spletu.

Ugled podjetja je na udaru bolj kot kdajkoli prej. Splet je nenadzorovano okolje, v katerem
lahko v vsakem trenutku nekdo objavi sporocilo, ki z lahkoto o¢rni podjetje. Popolnega
nadzora ni, lahko pa se podjetje pripravi na mozna negativna sporocila in si pridobi najvec

nadzora, ki mu ga omogoc¢a novo komunikacijsko okolje.

4.3 Korporacijski blog

»Namen korporacijskega bloga je, da spodbudi neformalno komuniciranje o organizaciji,
njenih izdelkih ali storitvah pri potencialnih kupcih, partnerjih, distributerjih, medijih in
vplivnezih na dolo¢enem trgu« (Albrycht 2004). Korporativni blog se lahko uporablja kot
ucinkovito profesionalno komunikacijsko orodje. Organizaciji daje ¢loveski glas, kar do sedaj
ni bilo mogoce. Predstavlja nove izzive, priloznosti in nacine komuniciranja organizacij. Po
Albrychtu (2004) korporativni blog zagotavlja osnovno metodo za izmenjavo informacij o
organizaciji po celotnem spletu:

o Lahko ustvari zanimanje za podjetje in njegove izdelke, podpre prodajni cikel, ohranja
razlikovanje od konkurence in predstavlja vodilne kot premisljene vodje.

e Zagotavlja kanal za doseganje u€inkovitih, pozitivnih informacij s kupci in partnerjih

e Ponuja moznost objave novic in informacij, ki niso dovolj pomembne za medijsko
objavljanje, a so kljub temu vredne objave.

e Zaradi enostavne uporabe je zelo pomembna alternativa elektronski posti, saj
posreduje sporocilo eden-mnogim v ¢asu, ki so postni predali poplavljeni z nezazeleno
posto.

o Lahko je neprecenljiv, zaupanja vreden glas v ¢asu krize.

Albrychtu (2004)
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Korporacijski blog spodbuja podjetje, da se osredotoCi na gradnjo dolgoroc¢nih, osebnih
odnosov z bralci oziroma delezniki. Taki odnosi omogocajo podjetju, da Se naprej sodelujejo
v vseh dialogih s kupci, delnicarji in kritiki (Cox in drugi 2008, 11). »Organizacije
uporabljajo bloge za marsikaj, od gverilskega marketinga in napada na konkurenco« (Lyons v
Kent 2008, 34), do »ustvarjanja poistovetenja z javnostmi, delitvijo znanstvenih prebojev in
»vknowledge« menedzmenta« (Dearstyne in drugi v Kent 2008, 34). »Blogi so lahko bolj
ucinkoviti pri ustvarjanju zunanjega sodelovanja in obetajo vkljucevanje na globlji ravni kot
drugi elektronski mediji, saj lahko ciljajo na druga podjetja in posamezne uporabnike«
(Ramos in drugi v Cox in drugi 2008, 4). Korporacijski blog omogoca drugacen nacin
komuniciranja z delezniki, poveca ugled podjetja in zaupanje vanj, omogoca promocijo

novega izdelka in odnose z mediji ter je primeren tako za upravljavski kot krizni menedZment.

Glede na literaturo (Dearstyne v Lee in drugi 2006, 319) in raziskave petdesetih korporacijski
blogov se blogi delijo na osebni blog zaposlenih, skupinski blog, blog vodilnih in promocijski

blog (glej Tabelo 4.2).

Tabela 4.2: Delitev korporacijskih blogov.

Korporacijski blog Znacilnost
Osebni Je tipi¢no oseben in ga vzdrZzuje posameznik. Taki blogi se lahko
blog zaposlenih objavljajo na drugih straneh ponudnikov blogov. Vecina jih je na

straneh podjetja, tako se tud veca Stevilo blogov, ki so objavljeni
na to¢no dolofeni domeni, ki jo ustvari podjetje (npr. Sun

Microsystem na Planet Sun).

Skupinski blog Imenovan tudi kolaborativni. PiSe ga ve¢ ljudi, ki se osredotocijo
na doloCeno temo, pogosto na tehnic¢ne stvari, ki so skupne
strokovnjakom na dolo€enem podrocju. Nekateri blogi nastanejo
samoiniciativno, drugi pa so strateSko planirani na uradni strani

podjetja. Tak je na primer Dellov Linux blog.
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Korporacijski blog Znacilnosti

Blog vodilnih Ljudje imajo vecje zanimanje za posameznike, ki vodijo podjetje
kot za samo podjetje (Gainess-Ross v Lee in drugi, 2006 : 319).
Ko se vodilni pojavijo v blogosferi se obisk na njihov blog takoj
poveca in je lahko wucinkovito orodje za vzpostavljanje

neposrednega stika z delezniki.

Promocijski blog Namen je ustvarit t.i. buzz o izdelku ali dogodku. Ta tip bloga je
dokaj kontroverzen med blogerji, predvsem zaradi pomanjkanja

avtenticnosti ¢loveskega glasu. Taki blogi so lahko sporni.

Vir: Dearstyne ( Lee in drugi 2006, 319).

Podjetje se lahko odloci, ali bodo korporativni blogi odprti za javnost ali bodo zgolj v interne
namene ali namenjeni samo doloCenemu obcCinstvu. »Bloganje omogoca zaposlenim, da
spregovorijo in pridobijo obcutek samostojnosti« (Lee v Cox in drugi 2008, 4). Eksterni blogi
se lahko uporabijo kot podpora kupcem, za strokovne nasvete in posodabljanje informacij o
podjetju in njegovih aktivnostih. Dobro oblikovan, informativen in pogosto posodobljen blog
bo zagotovo ustvaril zanimanje, spodbudil povratne obiske in povisal uvrstitev podjetja na

seznamu zadetkov v isklanikih.

Strokovnjak za bloge Ted Domopoulos (Wyld 2008, 460) meni, da ljudje enostavno ne Zelijo
suhoparnih, sterilnih marketinSkih govorov podjetij, kar pa je primarna vsebina spletnih
strani. Napoveduje, da bo manj formalnosti na spletnih straneh podjetij in da bodo blogi
pomemben, manj formalna del vec¢ine spletnih strani podjetij (Wyld 2008, 460). Korporacijski
blog je lahko uporaben samo, ¢e ga nekdo vzdrzuje. Ta oseba mora biti usposobljena za
ucinkovit dialog in biti v ofeh posameznikov in javnosti vredna zaupanja. Anonimno
objavljanje na blogu ni primerno za nobeno organizacijo, niti poskusi manipuliranja z bralci s
propagando ali prikritimi sporocili za javnost (Kent 2008, 39). »Neosebni korporacijski blogi
niso tako dobro sprejeti v blogosferi« (Lee v Xifra in Huertas 2008, 271), ker jih bralci
dojemajo kot »sredstvo za trZzenje ali preprosta masila oddelkov za odnose z javnostmi« (Xifra

in Huertas 2008, 271).

Uspeh bloganja ni v Stevilu piscev, ampak v avtenti¢nosti pisca. Neuspeh pa se lahko zgodi
zaradi pomanjkanja pristne komunikacije. Pri blogih gre za komuniciranje in pogovarjanje.

Razviti iskren dialog s kupci ali strankami je najboljsi nadin gradnje odnosa, ki temelji na
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poznavanju in zaupanju. Navsezadnje je to najvecja pridobitev korporacijskega bloganja. Brez
prizemljenega, ¢loveskega pristopa, bo kakrSnakoli podaja informacij sprozila negativ odziv v
blogosferi. Raziskave so pokazale, da posamezniki bolj verjamejo blogom, ki jih pisejo
vodilni in zaposleni dolo¢enega podjetja kot splosnim, formalnim blogom podjetja (eMarketer
v Wyld 2008, 460). Za podjetje je to idealna priloZnost, da se na vodstvo gleda kot na ljudi, ki
so krvavi pod kozo. Opredelitev namena bloganja in bralcev bloga je bistvenega pomena pri
razumevanju, kako podjetje lahko uporablja blog. Blog je ucinkovit, ¢e privabi bralce, jih
spodbudil k diskusiji, motivira bralce, da se vrnejo ob vsakem novem zapisu in predvsem
oblikuje dobre odnose. Godin (Wyld 2008, 461) meni, da so blogi ucinkoviti, ¢e temeljijo na

»postenosti, hitrosti, pravocCasnosti, jasnosti, polemi¢nosti, in priro¢nosti«.

Za korporacijske bloge, ki jih piSejo vodilni, je nujno, da so spontani, neposredni in
polemicni, to pa so znacilnosti, ki se obiajno ne povezujejo z uspechom podjetja. Kot meni
Michael Smith profesor komuniciranja na La Solle univerzi »imidz bloganja vodilnih lahko
primerjamo z obilno osebo v Speedo kopalkah — nekaj ne ustreza povsem« (Larskon v Wyld
2008, 462). Bob Parson (Wyld 2008, 462) direktor portala GoDaddy.com meni, da je pisanje
bloga povsem v nasprotju z miselnostjo vodilnih. Vecina vodilnih je namre¢ prevec
konzervativnih in raje igrajo varno igro. Torej ¢etudi lahko piSe blog vsak posameznik, Se ne
pomeni, da je ta aktivnost primerna tudi za vsako osebo, ki vodi organizacijo. Pri bloganju je
pomembna avtenti¢nost. Ce pise blog nekdo drug, ob razkritju (do katerega prej ali slej pride),
lahko pri¢akujemo negativen odziv. Dejstvo je, da spletna komunikacija lahko postane
agresivna in nesramna, saj ni nobenih posledic, ki bi takemu obnaSanju sledile. In Ce se
ponavadi medosebna komunikacija nikjer ne zabelezi, je na spletu drugace, saj informacije
ostajajo (razen, ¢e nimamo dostopa do podatkov in jih sami izbriSemo). Po raziskavi (Hines
2006, 14) sode¢, pa pisci korporativnih blogov nimajo slabih izkuSenj, saj so svoje bralce

opredelili kot prijazne in nobeden ni opazil neprijaznosti ali imel skrajno negativno izkusnjo.

Podjetja morajo biti zelo previdna pri vstopu v blogosfero, saj so nekatera ugledna podjetja
obcutila boleco lekcijo o tem, kako se ne podati v korporacijsko bloganje. Ena izmed takih
lekcij je doletela DrPepper/Seven Up, ki so ustvarili blog, namenjen promociji novega
mlecnega napitka Ranging Cow, pri katerem je maskota krava pisala blog Pasterize This in
opisovala potovanje, katerega glavni namen je bil iskanje najboljSega mle¢nega napitka.
Vlozen trud je bil prezrt in spletna stran, katere ciljna javnost je bila starostna skupina med

18-24 let, je bila zaznana kot otro¢ja (Wreden v Wyld 2008, 460). Oddelek za odnose z
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javnostmi je namre¢ ponudil denar in darila vplivnim blogerjem do 24-leta, ¢e bi pisali o
napitku. Vendar se nacrt podjetja ni izSel, saj so namesto, da bi pisali o napitku, pisali o
podkupovanju podjeta ter protestirali zaradi nacina, ki ga je ubralo. »Strategijo so oznacili za
prevaro, zasmehovali podjetje in celo pozivali k bojkotu izdelka« (Ochman v Wyld 2008,
460). Ta dogodek je klasi¢en primer, ki prikazuje, da tradicionalni trzni triki, uporabljeni v
sporocilih za medije, niso dobro sprejeti v blogosferi. Tudi vec¢ja podjetja so izkusila podobne
stvari, vkljuéno z znano amerisko trgovinsko verigo Wal-Mart, ki je ustvarila laZen blog Wal-
Marting across America. Blog, ki sta ga pisala moski in Zenska, ko sta potovala po Ameriki in
strokovnjak za odnose z javnostmi (Gunther v Wyld 2008, 460). Za taka prizadevanja se je
skoval celo izraz »astroturfing® marketing«. Med podjetji, ki so doZivele negativni odziv v
blogosfer, je veliko na seznamu Fortune 500, vklju¢no z Microsoftom, McDonaldson, Wal-

Martom in Googlom (Barbaro v Wyld 2008, 469).

Seveda niso samo prevare tiste, ki so del korporacijskega bloganja. Znanih je ve¢ primerov
odpuscanj zaposlenih zaradi neprimernih vsebin, ki so jih objavili na svoji blogih. Tako se je
pojavil izraz ,,getting dooced*, kar pomeni biti odpuscen zaradi bloganja. Izraz se je ustvaril
zaradi blogerke Heather Amstrong, ki pisSe pod vzdevkom Dooce in je bila leta 2002
odpuscena, saj je pisala o svojih sodelavcih in jih satiricno opisovala na svojem osebnem
blogu. Zaradi bloganja so bili odpusceni tudi zaposleni v Starbucks, Microsoft in celo na

univerzi Harvard.

Vsi primeri kazejo na to, da je treba vsak kodeks, ki se uporablja za komuniciranje z
javnostmi, prenesti tudi na bloganje, saj kot pise Wyld (2008, 469) obstajajo tveganja, da se:
1. izpostavijo poslovne skrivnosti,

2. zatne medsebojno obrekovanje,

3. pojavijo pravne krSitve,

4. nedovoljeno uporablja in objavlja zas¢itena intelektualna lastnina.

Za podjetje je dobro, da vzpostavi politiko bloganja. Nujno je, da se doloci, kaj se lahko
napiSe in kaj ne na blog, ki se objavlja na spletnih straneh podjetja. Pravila bi morala zadevati
temeljna navodila za zaposlene, koliko lahko izdajo o podjetju, njegovih strankah, kupcih,

dobaviteljih tudi na osebnih blogih. Raziskava je pokazala, da organizacije zaostajajo pri

3 vy . . v . P . apev e . . . v
V slovenscini umetna trava. V povezavi z oglasavanjem, odnosi z javnostmi, politicnimi kampanjami se nanasa
na ustvarjanje laZznega vtisa spontanosti. Tak marketing ima negativen prizvok, ker je zavajajoc¢
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ustvarjanju organizacijske politke bloganja (Sarkar v Wyld 2008, 472). Za izvrsilne
direktorje, menedzerje in druge zaposlene mora biti eticno ravnanje in komuniciranje na
spletu jasno in z eno besedo opisano pregledno. WOMMA (Word of Mouth Marketing
Association) je ustvarila smernice poStenosti za vse zaposlene t.i. The Honesty ROI:

- Iskrenost odnosov (Relationship): razkrijemo, v imenu koga govorimo,

- iskreno mnenje (Opinion): povemo, kar mislimo, verjamemo,

- iskrenost identitete (Identity): nikoli ne prikrijemo identitete (Garcia 2007).
Raziskava (Jurko v Cox in drugi 2008, 8) je pokazal, da skoraj polovica vseh vpraSanih nima
v podjetju nobene politike bloganja in tri Cetrtine jih meni, da bi jo morali imeti. Tudi Ce
podjetje nima korporacijskega bloga, njegovi zaposleni lahko piSejo svoje osebne bloge v

katerih nemalokrat razkrijejo stvari, ki bi morale ostati zaupne.

»Pri vecini razprav o blogih prevladuje misljenje, da ¢e bo organizacija imela blog, bodo
bralci enostavno prisli in brali« (Kent 2008, 37). Prisotnost na spletu Se ne pomeni, da javnost
ve, da je podjetje tam, da piSe svoj blog in Zeli komunicirati s svojimi delezniki. Zato je
pomembna integiriana uporaba vseh komunikacijskih orodij. Nujno je, da se vzpostavi odnos
z blogerji in nakaze prisotnost v blogosferi. Podjetje mora sproziti govorice o svoji prisotnosti
v blogosferi, saj bodo tako mediji prej pograbili novico. Nacinov, kako promovirat
korporativni blog, je ve¢: v obliki novice na spletni strani, komentiranje drugje, sporocila za
medije, povezave na druge medije, agregati, dodajanja naslova bloga v elektronska sporocila,
na embalazo izdelka, omemba na konferencah in drugih javnih predstavitvah. Spodbujati
javnost k obiskom bloga in jim omogocati sodelovanje pri oblikovanju novic in sporoc€il na
spletni strani organizacije je verjetno najvecja prednost blogov in hkrati pomemben del

odnosov z javnostmi.

Korporacijski blog omogoca podjetju, da posreduje sporocila brez odbirateljstva in samo
doloca, katere teme bo blog obravnaval. Raziskave o prednostnem tematiziranju so pokazale,
da je nadzor nad tem, kaj posamezniki vidijo, prvi korak do nadzora, kako ljudje razmisljajo
(Baran in Daris, Cohen in drugi, McCombs in Shaw v Kent 2008, 35). »Blogi spodbujajo
identificiranje« (Burke v Kent 2008, 35), kar je moc¢na prepricevalna tehnika. Organizacije
vedo, da s poistovetenjem s posamezniki in javnostmi (s pomocjo ¢lanstva, sponzorstva ipd.)
organizacija ali skupina lahko spodbudi zaupanje in empatijo. Blogi lahko zagotavljajo vstop

organizacije v dosedaj privatne sfere (Kent 2008, 35).
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Seveda obstajajo tudi nevarnosti bloganja, a so podobno tistim nasploh na spletu ali celo v
drugih tradicionalnih okoljih. Ko je nekaj v javni sferi, je lahko uporabljeno v Skodo podjetja
ali napac¢no interpretirano. Ampak to se zgodi le redko. Ce so komentarji dovoljeni, lahko
pri¢akujemo negativni odziv, ki se pa lahko zgodi tudi brez tega. Blog je tisti, ki omogoca
podjetju dober javen forum s katerim zanika negativne izjave. In kot pravi Wyld (2008, 466):
»Ena bistvenih stvari pri korporacijskem bloganju je, da zahteva predanost in koscek poguma

— da se spoprimemo s spletom 2.0 in pridruZimo pogovorom v blogosferi«.

4.4 Blog — priloZnost ali groznja?

S pravim pristopom in uinkovito komunikacijo lahko postane blog priloznost, ki je lahko
mocno orodje za podjetja pri ugotavljanju, kaj ljudje mislijo, kaj si Zelijo in predvsem, kako
dojemajo dolo¢eno organizacijo. Blogi vplivajo na medije, politiko in na nacin Zivljenja
posameznika. Zaradi tega niti podjetja ne morejo biti izjema. Informacije lahko najdemo na
forumih, blogih, jih dobivamo po elektronski posti in tako dalje. Veliko ljudi se pred
nakupom odlo¢i, da bodo informacije o izdelku ali storitvi poiskali na spletu. In ce
posameznik v iskalnik vpise ime izdelka ali podjetja, dobljeni rezultati ne bodo samo spletne
strani doloCenega podjetja, ampak vsaka informacija, ki je bila objavljena na spletu, naj bo
dobra ali slaba. Za tako pridobivanje in tudi posredovanje informacij ni potrebno veliko truda.
Armstrong (Chu in Kamal 2008) navaja, da polovica vseh blogerjev piSe vsaj enkrat na teden
o blagovnih znamkah in 77 odstotkov pridobiva take informacije, ki jim pomagajo pri
nakupih. Glede na raziskavo Ipson/MORI (Gray 2006) 25 milijonov odraslih spremeni odnos
do podjetja ali izdelka po prebranih komentarjih ali recenziji na blogih. Prav tako je raziskava
pokazala, da se je 34% posameznikov odlocilo, da dolocen izdelek ne bodo kupili, po tem ko
so prebrali komentarje potro$nikov na spletnih forumih. Blogi usmerjajo nakupne odloditve,
saj je veC kot polovica vprasanih izjavila, da je bolj verjetno, da bodo kupili izdelek, ¢e so na
internetu prebrali pozitivne komentarje posameznikov. »Blogi tudi omejujejo nakupe: 40
milijonov Evropejcev ni kupilo necesa zaradi prebranih komentarjev na internetu« (Suhadolc

2007, 10).

Obstaja velika verjetnost, da bodo posamezniki bolj verjeli informacijam, ki se nahajajo na
spletnih straneh podjetij ali dolocenih recenzijskih straneh. Blogerji namre¢ opisujejo

subjektivna izkustva in poglede na doloceno podjetje, izdelke ali storitve. Kljub temu pa se
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posamezniki raje zanaSajo na mnenje posameznikov, ki so neodvisni od organizacij. Tako
i8¢ejo v blogosferi zaupanja vredne osebe. InterNews (Raziskovalni institut Slovenije, 2008)
je podal novico, da so za bralce blogov povezave znotraj zapisov na spletnih dnevnikih
najbolj priljubljena metoda pridobivanja informacij o sorodnih vsebinah, kar kaze na nekaj
oglaSevalskih in spletnih prodajnih priloznosti. Kar polovica rednih bralcev blogov meni, da
so blogi uporabni pri nakupnih odlocitvah in takim priporocilom zaupa vecji delez ljudi kot
tistim podanim na spletnih socialnih omreZzjih. Cetrtina bralcev zaupa oglasom na blogih in 20
% rednih bralcev blogov meni, da so povezave znotraj zapisov bolj uporabne od tistih, ki jih

dobijo s pomocjo iskalnika.

Spletni kupci in iskalci informacij so posamezniki, ki so neko¢ uporabljali telefonsko pomo¢
uporabnikov ali celo obiskali trgovino. Zdaj so na spletu in piSejo bloge, sodelujejo na
forumih, klepetajo in si izmenjujejo informacije. Ce so razo¢arani, bodo to objavili na spletu.
Blogerji se bodo zdruzili, ¢e mislijo, da se je nekomu zgodila krivica in objavili na svojem
blogu svoje misljenje, izkusnje in kritike. Prav tako bodo posameznika podprli s komentarji.
Ko je blogerka MojcaS (2009) na svojem blogu objavila, da na spletni strani, ki promovira
kavo Barcaffe, uporabljajo njen blogerski zapis v reklamne namene, se je oglasilo veliko
Stevilo blogerjev, ki so izkazali podporo in nestrinjanje z dejanjem v obliki komentarjev.
Poleg komentiranja so se nekateri odlocili, da bodo napisali mnenje o dogodku na svojem
blogu, saj se jim je tak nacin izkoris¢evanja blogov brez privolitve avtorja zdel nedopusten.
Med komentatorji na blogu MojceS (2009) sta se oglasila tudi idejna snovalca tega
oglasevalskega projekta, a blogerjev nista vedela in zmogla prepricati, da v tem ni nic
spornega. Blogerka je dosegla umik oglasevalske akcije. Zanimivo je, da je Se prej o isti temi
pisal tudi bloger Had (2008), ki pa ni dozivel takega odziva. Verjetno zato, ker sam ni bil
oskodovan in ni vzbudil empatije, saj je le Zelel opozorit na neprimeren nac¢in uporabe blogov.
To je bila tudi idelana priloznost za blogerje, da o¢rnijo blagovno znamko Barcaffe. Tako se,
¢e vpiSemo v iskalnik besedo Barcaffe, med prvimi zadetki prikazejo tudi blogi z negativnimi
informacijami. Dejstvo je, da blogerji piSejo o ponesrecenih nakupih in o podjetjih, ki niso

zadovoljila njihovih pri¢akovanj.

Hope (Chu in Kamal 2008) je ugotovil, da se sporo€ila o blagovnih znamkah dojemajo kot
zelo verodostojna, saj so blogerji neodvisni od interesov podjetij. Kljub temu je potrebna
previdnost, saj blog lahko pise kdorkoli, s tem pa se izgubijo dolo¢eni standardi objektivnosti,

ki pri blogu niso vedno nujno primarni. Obstajajo tudi primeri, ko podjetja sama pisejo
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negativne informacije na bloge, da bi s tem oc¢rnili konkurenco. Znano je tudi, da so nekatera
podjetja najela blogerje, ki so pisali slabo o njihovi konkurenci. Groznjo predstavljajo tudi
zaposleni v podjetjih, ki lahko hote ali nehote izdajo kakSen podatek, ki se ne bi smel. V svetu
obstajajo tudi primeri, ko je amerisko letalska druzba odpustila stevardeso, ki je objavila na
svojem blogu sliko, na kateri je v sluzbeni uniformi, ker bi naj bilo to neprimerno. Zato ni

¢udno, da ima veliko podjetij napisan kodeks obnasanja na spletu ali celo prepoved bloganja.

Blogi so postali eden izmed najpomembnejsih komunikacijskih orodij, ki lahko z lahkoto
vplivajo na poslovanje podjetja. DeFelice (Cox in drugi 2008) meni, da hitro objavljanje in
Stevilno, zainteresirano obcCinstvo lahko spremeni bloge v vplivno obliko posredovalca

govoric. Podjetja morajo obvladati vescino pretvarjanja potencialne groznje v priloZnost.

Tudi Ce je podjetje prisotno na spletu, ni nujno, da se drugi uporabniki tega zavedajo, zato je
nujno, da se komunikacijska orodja dopolnjujejo, prepletajo in so integrirana. Uporaba
tradicionalnih in spletnih komunikacijskih orodij se mora zdruziti, prav tako znanje. »Praktiki
odnosov z javnostmi so uporabljali tradicionalne spletne strani kot sredstvo za vzpostavitev
prisotnosti organizacije na internetu« (Seltzer in Mitrook 2007, 227). Sedaj imajo moznost, da
vzpostavijo dialog in spoznajo kaj si posamezniki dejansko mislijo o njih. VpraSanje pa je, Ce
so Slovenski blogerji tako angazirani, znajo biti tako glasni in ali predstavljajo potencialno

groznjo podjetjem.
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5 EMPIRICNI DEL

Z anketo sem zelela ugotoviti, v kolik$ni meri so blogerji mnenjski voditelji, torej ali je res
¢as za nova funkcijo odnosov z javnostmi — spremljanje blogov in sodelovanje v skupnem
dialogu. Za dolocanje mnenjskega vodenja je ve¢ nacinov. Ker me ne zanima, kdo so
mnenjski voditelji, ampak ali se dejansko blogerji dojemajo kot dober vir informacij in
nasvetov, imajo dolocen vpliv v svojem okolju, so tisti, ki prepri¢ujejo ali tisti, ki poslusajo,
se je nacin samodolocanja zdel najbolj primeren. Mnenjski voditelji so posamezniki, ki
podajajo svoja mnenja, izkuSnje ¢lanov skupine, katere del so, zato je ve¢ja moznost, da bodo
kot pravijo Kavanaugh in drugi (2006) blog uporabili kot »dodaten komunikacijski kanal, po
katerem bodo Sirili svoja mnenja«. In ker so prav mnenjski voditelji tisti, ki imajo dolocen
vpliv v okolju, me je zanimalo, v kolik§ni meri se prav ta dolofena skupina, odlo¢i ali bo
delila negativne izkusnje s podjetji, izdelki in storitvami na spletu in ali menijo, da imajo
vpliv na svoje bralce in ugled podjetja. Na koncu sem naredila Se analizo spleta, kjer sem
predstavila nekaj primerov, ki nakazujejo v kolik§ni meri lahko blogi vplivajo na podjetja in

jim predstavljajo groznjo ali priloznost.

5.1 Anketa

Anketni vpraSalnik z desetimi vprasanji (Priloga A) je bil posredovan med slovenske blogerje.
Da bi se na anketo odzvalo ¢im vec¢ blogerjev, sem prosnjo za objavo povezave do anketnega
vprasalnika posredovala Drugemu svetu in nekaterim blogerjem. Med blogerji sta se odzvala
blogerka Lucija (2009) in bloger dr. Onyx(2009). Objave so bile objavljene ob razlicnih
dnevih in izpostavljene v razli¢nih blogerskih agregatih. Anketni vpraSalnik je bil blogerjem

na voljo dva tedna.

Poleg osnovnih informacij (spol, starost, dolzina pisanja bloga) se je prvi del anketnega
vpraSalnika nanasal na mnenjske voditelje, ker je posameznik lahko mnenjski voditelj na
enem podroc¢ju, na drugem podro¢ju pa ne, so bila vprasanja splos$na. Izbrala sem nacin

samodolocanja, torej v koliks$ni meri se bloger sam dojema kot mnenjski voditelj.
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Drugi sklop vprasanj se nanaSa na njihovo lastno dojemanje o vplivu na ugled in ali sploh
predstavljajo nevarnost ugledu podjetja, njegovim izdelkom, storitvam, torej kaksna je klima

v slovenski blogosferi.

5.1.1 Analiza ankete

Anketa je bila statisticno obdelana s programom SPSS. V vzorec je bilo zajetih 94 blogerjev,
razlika med spolom (glej Graf 5.1) je majhna, saj je anketo izpolnilo 44% moskih in 56%
zensk, s povprecno starostjo 32,4 let, najmlajsi anketiranec je star 14 let, najstarej$i pa 63 let.
Anketiranci v povprecju pisejo blog 2 leti in 4 mesece, najmanj in sicer en mesec pise le eden,

najvec pa bloger, ki pise blog ze 8 let.

Graf 5.1: Anketiranci glede na spol.

Zenske Moski
55,9 % 44,1%

Sklop stirih vprasanj (glej Grafe 5.2), ki so namenjena samodolocanju, ali se posameznik
dojema kot mnenjski voditelj ali ne, je pokazal, da skoraj 76 % blogerjev daje nasvete, ko so v
stiku s prijatelji, druZino in znanci, 24 % jih sprejema. Zanimivo je, da le 36% prepricuje
sogovornike, 64 % pa jih posluSa. Rezultati so lahko posledica splos$nosti vprasanja, saj se ne
dotikajo dolocene teme. Kar 83 % blogerjev se dojema kot dober vir informacij in ve¢ kot

polovica vprasanih pogosto vpliva na mnenje drugih.
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Graf 5.2: Blogerji mnenjski voditelji — samodolocanje.

Ko si v stiku s prijatelji, Ali si najveckrat ti
druzine in znanci, i ti poslusalec v pogovorih s
tisti/a, ki daje nasvete ali prijatelji, druzino in
Jih sprejemas? znanci, ali si ti tisti, ki jih
zeli prepricati, da
75,8% razmisljajo kot ti?
63,7%
36,3%
24,2%
Dajem Sprejemam Poslugam Prepri¢ujem
Ali pogoste vplivagna Ali imas ob¢utek, da te drugi
mnenja drugih? ljudje dojemajo kot dober vir
informacij?
53,8% 82,8%
37,6%
8,6 %
8,6 % 8,6 %
Da Ne Bros Da Ne Brez
odgovora odgovora

Da lahko ugotovimo, kdo je mnenjski voditelj, se pri tem nacinu raziskovanja anketiranci
morajo opredeliti za en odgovor, ponavadi pritrdilen. Na sklop vprasanj o mnenjskem vodenju
je na vsa vpraSanja odgovorilo pritrdilno oz. dajem (pri vprasanju o dajanju nasvetov) in
prepicujem (pri prepri¢evanju drugih pri pogovoru) 21,5 % blogerjev, med njimi je 60 %

moskih in 40 % Zensk.
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Z Grafov 5.3 je razvidno, da 60 % blogerjev meni, da lahko vcasih spreminjajo mnenja
bralcev, 23 % jih je prepric¢anih, da ga ne morejo in le 11 % jih je odgovorilo, da lahko
vplivajo na mnenja bralcev. Kar 66 % sodelujo¢ih meni, da lahko vplivajo na ugled podjetja,
26 % pa da s pisanjem bloga takega vpliva nimajo. 26 % blogerjev ne piSe o negativnih
izkusnjah s podjetjem, izdelki in storitvami, isti odstotek pa pa piSe o njih, vendar ne odkrije
identitete podjetja, izdelka ali storitve. 41% jih je odgovorilo, da ob negativnih izkusnjah

zapiSe tudi ime podjetja, izdelka ali storitve.

Grafi 5.3: Sklop vprasanj — blogerji in vpliv na ugled podjetja.

W

Ce pises o doloceni
organizaciji negativno,
lahko s tem vplivas na

Ali menis, da z blogom lahko
spremenis mnenja bralcev?

njen ugled?
65,6 %
59,1%
25,8%
22,6 %
10,8 % 7,5% 8,6%
Da Ne Vcasih Brez Da Ne Brez
odgovora odgovora

Ko pises o dolocenem podjetju, izdelku, storitvi

negativno...
40,9 %
25,8% 25,8%
7,5%
.. e napisem za ...napisem za katero O negativnih Brez odgovora
katero podjetje, podjetje, izdelek, izkusnjah s podjetji,
izdelek, storitev gre. storitev gre. izdelki, storitvami ne

pisem.
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V primeru, ko blogerji negativno pisejo o podjetju, izdelku ali storitvi, a ne napisejo imena, so
Zenske v vecji meri (71%) tiste, ki ne razkrijejo podjetje, izdelek ali storitev, moskih je 29 %.
Ravno obratno pa so moski tisti, ki v vecji meri (60,5 %) zapiSejo ime podjetja pri negativnem
pisanju, saj to poéne le 39,5 % Zensk. Zenske so tudi tiste, ki v najve&ji meri (67 %, moski 33

%) o negativnih izkusnjah s podjetji, izdelki ali storitvami sploh ne pisejo.

Mnenjski voditelji, torej blogerji, ki so na vsa vprasSanja odgovorili pritrdilno oz. dajem (pri
vprasanju o dajanju nasvetov) in prepriCujem (pri prepricevanju drugih pri pogovoru), v
najvecji meri (70%) menijo, da lahko vcasih spreminjajo mnenja bralcev, 15 % jih meni, da
lahko vplivajo na mnenje svojih bralcev in 10 % jih je odgovorilo, da takSnega vpliva nimajo.
Kar 88 % jih je prepricanih, da lahko vplivajo na ugled, ostalih 12 % pa meni, da na ugled
nima vpliva. V primeru negativnega pisanja o dolo¢enem podjetju, izdelku ali storitvi 10 % ne
napiSe imena podjetja, izdelka ali storitve, 30 % jih o tem sploh ne piSe in 60 % oseb, ki so se
samodolocile za mnenjske voditelje, zapisSe ime podjetja, izdelka ali storitve, ko so njihove

izkusnje negativne.

Anketa je pokazala, da se je 21,5 % blogerjev, ki so resili anketo, samoopredelila za mnenjske
voditelje, to pomeni, da imajo v svojem okolju dolocen vpliv, ki ga lahko prenesejo s svojimi
zapisi tudi v blogosfero. Vecina blogerjev meni, da lahko vplivajo na ugled podjetja, torej se
blogerji zavedajo, da lahko predstavljajo podjetjem groznjo. Kljub temu pa manj kot polovica
blogerjev dejansko predstavlja groznjo ugledu podjetja, njegovim izdelkom ali storitvam, saj
v vecji meri blogerji o tem sploh ne pisejo ali pa pri negativnem pisanju ne izdajo, za katero

podjetje, izdelek ali storitev gre.

5.2 Analiza spleta

Za boljsi vpogled v moznosti, ki jih nudi blogosfera, bodisi da gre za groznje ali priloznosti, je
potrebna kratka analiza blogosfere. Leta 2007 je bil pravi razcvet slovenske blogosfere in
zazdi se, da so blogerji takrat bili najbolj angazirani. Danes se ob sprehodu po blogosferi
zacuti apati¢nost in le redko se zgodi, da bi blogosfera ponudila kaj udarnega (¢e odvzamemo
politicne in druge druzbeno-aktualne teme). Napadi na dolo€ena podjetja so individualni, gre
za izku$nje posameznikov (najveckrat negativne), ki jih prenesejo na splet. Kot je pokazala

Harringtonova raziskava (Trammel in Keshelashvili 2003, 971) blogi naj ne bi bili tako zelo
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usmerjeni k zunanjim dogodkom in so bolj nacin intimno-individualne samoekspresije. Na

prvi pogled deluje tudi slovenska blogosfer tako.

Moc¢ blogerjev je Se najbolj opazna pri odzivu na pisanje Sabine Obolnar, novinarke in
urednice revije Ona, tedenske priloge Dela in Slovenskih novic. Ce vzamemo v obzir
Jancicevo (1998) definicijo ugleda, »ugled je, dobro ime, spostovanje, ki ga pripisujemo oz. si
ga zasluzijo osebe, kraji, aktivnosti, dogodki, knjige, Casopisi itd«, je lahko primer Sabine
Obolnar pokazatelj tega, kolikSna angaziranost je mozna pri blogerjih in posledi¢no, kako so
med prvimi zadetki njenega imena zapisi blogerjev. Sabina Obolnar je v enem od svojih
uvodnikov napisala, da so blogerji dolgocasni odvisniki od interneta. S tem je sprozila plaz
blogov v katerih jo blogerji kritiziraj z naslednjimi naslovi: Frustracije urednice Sabine
Obolnar; O, bolna Sabina; Blogerji — fuj!; Sabina Obolnar se Spona; Koga se boji Sabina

Obolnar?...
Prvi med zadetki (glej Sliko 5.4) je blog Hada (2007), ki piSe: »Ne bom vam oporekal vasega

novinarskega dela, ki je bilo ze parkrat na castnem razsodiSc¢u, kajti v konéni fazi sem jaz

samo pisec bloga, ki nima Zivljenja...« (Had 2007).
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Slika 5.4: Prvi zadetki iskanja »Sabina Obolnar« v iskalniku Google.

GDL}SIE sabina obelnar N

I5&i po: ' celotnem spletu @ straneh v drZavi Slovenija

Splet

Spostovana urednica revije Ona, Sabina Obolnar | had blog

Spoétovana urednica revije Ona, Sabina Obolnar, verjamem, da vam je v Zivljenju
precej hudo, Ee se morate kot novinarka in urednica ukvarjati z blogerji in ...

www. had.si/.. /spostovana-urednica-revije-cna-sabina-obolnar - Posnetek - Podobnc

Uvodnik v reviji Ona, Sabina Obolnar in kritika blogerja Piskeca ...

7 avg 2007 ... "Uvodnik Sabine Obolnar v Oni, = 7.8.2007, me je najprej Sokiral, ... g.
sabina obolnar je zelo jezna Zenska.. domnevam da na ves svet..s ...

www.had sil. Juvodnik-v-reviji-one-sabina-obolnar-indritika-blogerja-piskeca -

lon OON » Sablna oBOLHAr

po nakljudju sem naletela na nekaj blogerskih komentarjev, ki so izkazovali nelagodje in
jezo zaradi uvodnika Sabine Obolnar, cbjavljenega v reviji Gna. ...

london. bleg.siol.net’2007/08/08/sabina-obolnar - Posnetek - Podobne

Koga se boji Sabina Obolnar? - Drugi svet

Koga se boji Sabina Obolnar? .. Demov | Pelitika in druZba | Kega se boji Sabina
Obolnar? Koga se boji S5abina Obolnar™ {lEiI EIVQIJE-I 2007, ‘JB 24 .

www. drugiswvet. comdnovice/obolnar.htmil -

Benka Pulko Blog = Blog Archive = Bloganje in Sabina Obolnar

Bleganje in Sabina Obolnar. Slizala sem o vojni, katere Zrtev sem baje tudi jaz. Pri meni
doma je e vedno mirno in ni videti, da sem na fronti.

blog. benkapulko. comd2007).. /bloganje-in-sabina- ubelnar Posnetek - Podobno

Kolumnistka Sabina Obolnar o novi eri - Izjava dneva - Maslovnica ...
Kolumnistka Sabina Obolnar o novi eri. 20.04.2008. Ce smo nekod imeli matriarhat in
prav tako nekod, vsaj upam, pattiathat nam zdaj strokovnjaki ...

www. indirekt.sifizjava_dneva/T7350 - Posnetek - Podobne

Krtma cnm qununr Sahlm Obolnar, ndqnwnrnl uredmm C}ne

- e

Vir: Google (2009b).

Blogerji Se pisejo:
»Torej, le kdo je ta “f....g” Sabina... Po se nekaj drugih zapisih, sem hitro ugotovil, da zenska
ocitno potrebuje pomoc in se seveda iz povsem humanitarnih razlogov pomiril« (London,

2007).

»Celoten uvodnik kritizira blogersko sceno z natanko istim nacinom, kot ga odgovorna
urednica sami blogerski sceni tokrat ocita: nepoznavanje, posploSevanje in nesramnost.
Vsemu temu se doda Se aroganca nad nasimi zivljenji obrobnih in nezazelenih osebkov ter na
koncu Se zakrit klic k pravno formalni odstranitvi vseh nepravilno govorecih ali pa k vsaj

nujno potrebnem zdravljenju« (Krtina, 2007).
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Ob odmevnih temah se odzove veliko komentatorjev, ki dodajo svoja mnenja in ¢e blogerji
ohranjajo precejSno kulturo pisanja, to pogosto ne velja za komentatorje, Se posebej, ker se

lahko skrijejo za svojo anonimnost.
Ker je Sabina Obolnar kot urednica revije Ona tudi predstavnica te revije, posledi¢no veliko
ljudi zacne svoj negativizem usmerjati na revijo (glej Sliko 5.5), in dalje na revijo Delo,

katere priloga je Ona (glej Sliko 5.6)

Slika 5.5: Primer razvoja razprave na drugo podrocje.

On 08.08.07 said:

Brez veze.__ jaz itak berem blogerje po spletu...kaj pa je ONA ? aja,piknik papir za
brikete.

Vir: Had (2007).

Slika 5.6: Primer razvoja raprave na tretje podrocje.

Cn 08.08.07 said

Misem bral, ne kupujem Dela, Se spletne izdaje ne berem ve, prav tako Delovih priveskov
ne vec (pat, je Delova stolpnica e vedno prevec v desno nagnjena). Tudi ko sem prelistal
Ono, nisem bral Obolnarjeve, me pac ni prepricala in zato ne bom pametoval o njenem
pisanju. Me bom pisal o urednikovanju / novinarskem delu, ker bi bil krivicen do urednikoy
in novinarjev, ... skratka poizkusil bom biti balj5i.

Vir: Had (2007).

Taki zapisi in komentarji bodo ostali na spletu zavedno oziroma pri blogih tako dolgo, dokler
jih bloger sam ne odstrani. Zaradi majhnosti slovenske blogosfere je potrebno le malo Stevilo
blogov, da dolocena stvar pridobi pomembnost. V primeru Sabine Obolnar je ta Stevilka

visoka, zato so tudi med zadetki (Slika 5.4) tako izrazito opazni zapisi blogerjev o njej.

Se najbolj opazen napad na podjetje v slovenski blogosferi je bil napad na Lidl, ko je vstopil
na slovenski trg, gonja proti njemu je bila vecja kot na primer proti Hofru, ki je na trg stopil
istocasno. Konec leta 2006 je bil splet preplavljen z razliénimi negativnimi sporocili.

Najveckrat je §lo za problematiko slabih delovnih razmer ali cenenosti izdelkov. Ce vpisemo
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v iskalnik Google ime podjetja, torej Lidl, med zadetki ni ni¢ pretresljivega. Sele ko mu
dodamo besedo »zaposlitev« (glej Sliko 5.7), se med prvimi zadetki izpisejo tako zapisi
blogerjev kot diskusije na forumih in novice spletnih medijev, ki niso v prid trgovski verigi in
lahko vplivajo na odlocitev posameznikov, ki se morda odlo¢ajo za trgovino Lidl kot

delodajalko.

Slika 5.7: Prvi zadetki iskanja »Lidl zaposlitev« v iskalniku Google.

GG[}SIE lidl zaposlitev Iskanje | Amecoc mene

I2&i po: ¥ celotnem spletu ' straneh v drfavi Slovenija

Splet

Lidl d.o.o. k.d. - Portal 73 zaposlitev, iskalce zaposlitve ...

Aktualna ponudba prostih delovnih mest je iskalcem zaposlitve ves £as dostopna tudi na
spletni strani www lidl.si. Obiskovalc sejma Kariera 2007 pa nas ...

www. mojedelo. com/top-company-72¥idl. aspx?t=4 - Posnetek - Podobnc

Lidl d.o.0. k.d. - Portal za zaposlitev, iskalce zaposlitve ...
Zaposlitew v pedjetju Lidl d.o.c. k.d.. Planiranc kadrovanje ... W pedjetju Lidl imame &ut
za cdgovornost do nasih zaposlenih, zato jih spremljamo, ...

www. mojedelo. comitop-company-7 29/ idl.aspx - Posnetek - Podobno

HHlved rezultatov z mesta wWaw. mojedelo. com

Delo pri Hoferju ali Lidlu - SiCL.net Forumi
Stevilo cbjav: 10 - 4 avtorjev - Zadnja chjava: 27 nov 2007

Delo pri Hoferju ali Lidlu lzobraZevanje in Sola. ... Med pogoji za zaposlitev moras imeti
opravljen preizkus strokovne usposobljenosti za ..

forumi.sicl.net'showthread. php#=28802 - Po

Lidl — prevef dobro. da bi bilo resniéno | DRUGI DO
Res je, da se v lidlu mora delati da je red in disciplina.Mislim, da se boste nekateri
strinjali z mane. Jaz osebno menim, da zaposlitew v lidlu ni tako ..

drugidem. net/lidl-prevec-dobro-da-bi-biloresnicne/ - Posnetek - Podobno

Med.Cver.Met (MOM) forumi - StarSevski évek - lidl- zaposlitev???
Re: lidl- zaposlitew??? Mapisal: Mica cica. Datum: 18.01.2009 15:17 ... search.php?
181 searnetforumSch=zaposlitev+lidl, page=1,match_type=ALL ...

med.over. netforumbiread. php?151,5213695,5213725... - Posnetek - Podobno

Med. Cwer Met (MOMN) forumi = StarSevski &vek - lidl- zaposlitev???
Stevilo cbjav: 8 - 3 avtorjev - Zsdnja cbjava: 7 maj

lidl- zaposlitew 7?7 Mapisal: nejéika. Datum: 18.01.2009 14:11 .. search.php?
181 zearnatifnnimBrh=rannalitev+lid]l nane=1 matech fene=4al |l

Vir: Google (2009a).

Na Drugem domu (2006) je bil objavljen zapis o delovnih razmerah v trgovskem podjetju
Lidl, ki je ravno takrat vstopilo na slovenski trg. Lidl je blogerju zagrozil s tozbo, saj so se
pojavili komentatorji s sporno vsebino. Bloger je nato, da bi se tozbi izognil, sporne
komentarje odstranil, zapis pa je ostal. Cetudi so sporni komentarji odstranjeni, je ostalo e

vedno veliko takih, ki postavljajo Lidl v slabo lu¢. Na Drugem domu (2006) je zapis o slabih
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delovnih razmerah dobil kar 278 komentarjev, med katerimi so nekateri Se vedno izrazito
negativni:

»Delo v podjetju lidl roko na srce je katastrofalno. Obljubljajo ti vse, dobi§ ni¢. Vodilna v
podjetju g. Bedenci¢ in g. Kunci¢ sedita v Komendi v svojih futeljckih in se dolgocasita iz
dneva v dan ter zafrkavata zaposlene po telefonu oz. jih jebeta v glavo« (Kongo, 20.

november 2006, 13:13).

»Obupen je ta Lidl...moja sestra tam dela tako da ni laz. Verjamem kaj se dogaja, ker mi je
vse povedala... Sedaj je baje nek mulc Vodja prodaje ki je baje se najbolj odtrgan. Njihov cilj
je zmolzgat delavca do groba,samo da bo v trgovini cim vecji promet...Sram jih je

lahko...svinje« (Nina, 22. december 2006, 17:52).

Seveda se najdejo tudi taki, ki Zelijo pogledati na stvar z druge plati:

»lep pozdrav, vsem skupaj. jaz mislim, da so nekateri pa¢ v zivljenju in poklicu uspesni,
nekateri pa pa¢ niso, torej tisti, ki pa¢ niste uspeli v podjetju lidl, pa¢ niste, ocitno ste se
previsoko cenili in bi mogoc¢e morali v zivljenju opravljati kak$na lazja dela, ki ne vkljucujejo

veliko zagnanosti« (Tilen, 31. januar 2007, 10:55).

Ker se blogerji zoperstavljajo podjetjem indiviudalno, je zelo tezko dolociti, v kolik§ni meri
ima dejansko vpliv nek negativni zapis na bralce in naklju¢ne obiskovalce bloga ali na samo
podjetje. Ob posredovanju ankete med blogerje se je na blogu dr. Onyxa (2009) med njimi
razvila zanimiva debata, kjer so zapisali svoje izkusnje:
Jaz sem preprican, da je na moje zapise o Simobilu odreagirali kar znotraj podjetja, in
to na nacin, ki ga prakticirajo tudi slovenske politicne stranke v debilnih komentarjih
na znanih portalih... Jaz sem na tem podrocju zaslovel s prispevki o Minimi INT,
prodajalcih sesalcev... Zdaj marsikdo ze prej prebere moj tekst in sploh ne pride na
razgovor. PR oddelek omenjenega podjetjia in njegovih hcerinskih firm me pa v
komentarjih na tedenski bazi napizdeva kot pezdetka, ki nima za 5 dek zenfa in Se

nikoli nikjer ni bil glavni (Chef, 15. september 2009, 12:26).

In dalje izkus$nja drugega blogerja:
»...moj zapis glede Top Shop-a pred priblizno dvemi leti. Da so na Ekonomski fakulteti imeli
predavanje njihovega direktorja in je na slajdih kazal, kako lahko blogerji uni¢ujemo ugled

podjetja« (Mikec, 15 september 2009, 14:32).
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Zanimivega priblizevanja uporabnikom so se posluzili pri podjetju Vichy, ki je med blogerje
posredovalo razpis, v katerem so zbirali prijave blogerk, ki bi pisale na blog o svojih
izkusnjah z njihovimi izdelki. NajboljSo blogerko je cakala mamljiva nagrada. Bloge so
blogerke pisala na posebni spletni strani, ki jo je Vichy ustvaril prav v ta namen. Za iskalce
informacij so take stvari dobrodosle, saj bodoci uporabniki Zelijo izku$nje iz prve roke.
Seveda pa ta projekt ne more imeti pravega ucinka, ¢e se osebne izkusnje z izdelki ne izpiSejo
med prvimi zadetki (Slika 5.8). Vichy blog je na 5. mestu med zadetki, ko odkljukamo iskanje
v wstraneh v drzavi Slovenija«, ¢e pa iS¢emo po celotnem spletu, se blog ne pojavi niti do

desete strani zadetkov.

Slika 5.8: Primer slabe uvrstitve spletne strani med zadetki iskalnika.

Gox ;SIE vichy .

I5&i po: 2 celotnem spletu @ straneh v drZavi Slovenija

Splet

Kozmetika Vichy Sponzorirana pov
www.lekarnar.com Za Vas Ma Voljo v Spletni Lekarni. WV 24h Dobite Marocilo na Dom!

Laboratoires Vichy : soins cosmétigues pour |a peau saine
Decouvrez |e site vichy.fr et retrouvez |'ensemble des produits des Laboratoires Vichy,
specialiste des soins cosmetigues pour votre peau.

www. vichy.si/ - Posnetek - Podobno

Vichy antitranspirant, krema proti potenju 7-dnevna | Lekarnar.com ..
Vichy antitranspirant, krema proti potenju 7-dnevna proizvajalca Vichy. Decdorant z
antiperspirantom v obliki kreme za uravnanje éezmernega potenja uginkuje ...

www. lekarnar. comy..wichy-antitranspirant-frema-proti-potenju-7-dnevna -

vichy | Lekarnar.com - spletna lekarna

Termalna voda Vichy, bogats z dragocenimi minerali, ki je ujeta v mikrokapsule, se
spros&a v samem sredis £u celickode, zato je kofa ves £as prepojena . .

www. lekarnar. com/iskalnik?proizvajalec~vichy&g= - Posnetek - Podobnc

M ved rezultatov z mests www. lekarnar. com

Magradna igra Vichy - zmagovalke » RadioCenter
1€ jun 2009 ... Polona vas je v prav posebni izvedbi eNovicspradevala, kakine barve so
vrata lekarn, kjer je Vichy crganiziral testiranja koZe in pravilen ...

Vichy blog - VaZa Vichy izkuZnja - www.vichyblog. comisil

Vichy Blog je bil za nas zanimiva in poucna izkusnja. Preiziusili smo se v novem in
trenutne zelo .in" mediju, ugotovili, da enostavne nimame dovelj &asa, .. ——
www. vichyblog. comdsi/ - Posnetek - Podobno

Vichy Mormaderm MEMU: Mahranite svojo kofo z zdraviem - Bambino.si

Vir: Google (2009¢c).
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Pomembno je tudi, da informacije, ki so jih uporabnice napisale ostanejo vidne tudi, ko je
akcija Ze mimo, Cesar pri Vichy ni opaziti (Slika 5.9). Ni dovolj, da se podjetja podajo v
blogosfero, izpeljejo dolocen projekt, dobijo mnenja uporabnic iz prve roke, a se ne potrdijo,
da bi informacije, ki so v najvecji meri pozitivne, prebrali tudi posamezniki, ki namerno is¢ejo

informacija o Vichy izdelkih.

Slika 5.9: Primer slabega vzdrzevanja spletne strani.

Not Found

The requested URL /si‘page/2/ was not found on this server.

Apache/2. 2.3 (CentOS) Server ar www.vichyblog.com Port 80

Vir: Vichy blog.

V slovenski blogosferi je nekaj primerov, ko so podjetja prosila blogerje za sodelovanje v
raznih nagradnih igrah. Tega se vecCkrat posluzuje Mladinska knjiga pri promoviranju knjig.
Blogerja z vzdevkom Sosed (2008) in imenom bloga Smeh, solze in Zlica vegete so zaposlene
pri Podravki, presenetile z darilom, ki je med drugim vsebovalo tudi Vegeto. Nekatera

podjetja se tudi odlocijo, da dajo blogerjem testirat svoje izdelke.

Analiza spleta je pokazala, da blogerji lahko vplivajo predvsem na to, katerim informacijam
bodo iskalci dolocene informacije izpostavljeni, torej ali se bo njihov negativni zapis pojavil
med prvimi zadetki iskalnikov. Vpliv na sam ugled je tezko dolo€iti, saj nakljucni iskalec ne
pozna avtorja zapisa in ne ve, ¢e mu lahko verjame. Teorija dokazuje, da ¢e se z dolo¢enim
mnenjem strinja ve¢ ljudi, naj bo z odgovori na lastnem blogu ali v komentarjih, bo vpliv na
mnenje posameznika vecji. Negativni zapis bo dobil ve¢jo moc€, ¢e bo o njem pisalo vec¢ ljudi
ali ¢e bo na ¢im vi§jem mestu med zadetki iskalnika. Taki zapisi so verjetno Se v najvecjo
pomoc tistim posameznikom, ki nacrtno is¢ejo informacije o dolo¢enem izdelku, storitvi ali
podjetju. Prav zato, ker prevladujejo individualni negativni zapisi, je dobro, da podjetja
poiscejo kljune blogerje oz. mnenjske voditelje, ki so povezani s podro¢jem delovanja
podjetja in hkrati verodostojni v oceh bralcev bloga ter z njimi vzpostavijo dober odnos, ki bo

pripomogel podjetju, da se pribliza svojim deleznikom oz. uporabnikom.
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5 ZAKLJUCEK

Blog ni ve¢ nov fenomen. Blogi lahko postanejo ucinkovito komunikacijsko orodje, ki
omogocajo zblizevanje z delezniki in spoznavanje njihovih izkuSenj z dolo¢enim podjetjem,
njegovimi izdelkih ali storitvami. Podjetja bi morala izkoristit potenciale, ki jih nudi internet

in druzbeni mediji.

So blogi groznja ali priloznost za podjetja? Na prvi pogled se morda zdi, da je blog lahko le
groznja. Ko pa pogledamo natan¢neje, spoznamo kaj nam blogi lahko nudijo, odkrijemo
mnogo priloznosti, ki se ponujajo kar same po sebi. Podjetja se morajo opogumiti, vstopiti v
virtualni splet, ne le s svojimi uradnimi spletnimi stranmi, ampak tudi s pristnim pogovorom.
To lahko storijo s pomocjo bloga, s katerim lahko gradijo odnose z delezniki, jih seznanjajo s

svojim delovanjem in predvsem komunicirajo na nacin, ki do sedaj ni bil moZzen.

Namen naloge je bil teoretina opredelitev blogov v povezavi z ugledom podjetja in
elektronskim komuniciranjem ter vpogled v slovensko blogosfero. Ce izhajamo iz teorije
lahko blogi ustvarjajo razlicne imidze podjetij in vplivajo na imidz podjetja ter na to, kakSen
odnos do dolocene blagovne znamke, izdelka ali storitve, bo po prebranem imel bralec bloga.
Posledi¢no lahko vplivajo tudi na ugled, saj je ugled kot menita Cornelisu in Thorpe (Dolphin
2004, 78) »celotna predstava o preteklih imidzih, ustvarjena s komuniciranjem ali preteklimi

izkuSnjami«.

Na vprasanje, ali se je res pojavila nova funkcija odnosov z javnostmi, spremljanje blogov in
sodelovanje v skupnem dialogu, saj so blogerji postali mnenjski voditelji z velikim vplivom,
zato je Cas, da med deleznike podjetja pristejemo tudi blogerje, poskusam odgovorit tako s
teorijo, ki tezo potrjuje, kot empiricnim delom. Delezniki podjetij, med katere spadajo tudi
blogerji, so sedaj na spletu, lahko so kupci, delnicarji, zaposleni ali bodo¢i zaposleni. S
pojavom interneta se je ustvarila do seda nikoli znana kolektivna mo¢ in informacije se $irijo

zelo hitro.

Ker je obravnavano podrocje Se vedno zelo neraziskano je ocena dejanskega vpliva tezko
dolocljiva. Anketa je pokazal, da med blogerji obstajajo mnenjski voditelji, posamezniki, ki
lahko vplivajo na druge. Prav tako se slovenski blogerji zavedajo, da lahko vplivajo na ugled

podjetja. Slovenski blogerji tudi piSejo negativno o podjetjih, izdelkih in storitvah, kar
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dokazujeta anketa in analiza spleta. S slednjo sem predstavila tudi priloznosti, ki so jih

izkoristila doloCena podjetja. In prav to je tisto, Cesar bi se moralo posluzit ve¢ podjetij.

Za mnenjske voditelje je blog nov komunikacijski kanal Sirjenja informacij. Blog, ki ga
nekateri dojemajo kot novodobno novinarstvo, je bolj kot nadomestilo, dopolnilo novinarstva.
Ljudje Ze od nekdaj bolj zaupajo posameznikom, ki so jim podobni. In prav blogi, ki jih piSejo
obicajni ljudje, omogocajo poistovetenje posameznika s posredovalcem informacije, ki je
neodvisen od korporacij in v o¢eh drugih toliko verodostojen, da z lahkoto lahko Siri tako
negativne kot pozitivne informacije. Te informacije bodo po vsej verjetnosti tudi sprejete, se

Sirile izven virtualnega sveta in vplivale na imidz in ugled podjetja.

Ob koncu se postavlja vprasanje, zakaj se podjetja s tako tezavo podajajo v virtualni svet.
Ceprav blog ni nov fenomen, je $e vedno zelo neraziskan kot mozno komunikacijsko orodje,
saj se ga vecinoma povezuje z novodobnim novinarstvom. V slovenski blogosferi ni zaslediti
korporativnega bloga, kaj Sele pristnega komuniciranja z delezniki. Mozen razlog vidim v
negotovosti pred neznanim. Vstop v okolje, kjer podjetje nima pravega nadzora in primernega

pristopa, lahko navsezadnje povzro€i ve¢ Skode kot koristi.
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PRILOGE

Prlioga A: Anketni vpraSalnik- blogerji kot mnenjski voditelji in ugled podjetja

1.
2
3.
4

. Ko si v stiku s prijatelji, druZino in znanci, si ti tisti/a, ki daje nasvete ali jih

Spol
Starost

Kako dolgo pises blog

sprejemas?
1. Dajem
2. Sprejemam
Ali si najveckrat ti posluSalec v pogovorih s prijatelji, druZino in znanci, ali si ti tisti,
ki jih Zeli§ prepricati, da razmiSljajo kot ti?
1. PosluSam
2. Prepri¢ujem
Imas obcutek, da te drugi ljudje dojemajo kot dober vir informacij?
1. Da
2. Ne
Pogosto vplivas na mnenja drugih.
1. Da
2. Ne

Ali menis, da z blogom lahko spremeni§ mnenja bralcev?

1. Da
2. Ne
3. Vcasih

Ce pisem o dolo€eni organizaciji negativno, lahko s tem vplivam na njen ugled?
1. Da
2. Ne

10. Ko pisSes o dolo¢enem podjetju, izdelku, storitvi negativno...

1. Ne napiSem za katero podjetje, izdelek, storitev gre.
2. Napisem za katero podjetje, izdelek, storitev gre.

3. O negativnih izkusnjah s podjetji, izdelki, storitvami ne piSem.
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