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Spletni nastop kot bistven del komuniciranja ob uvedbi blagovne znamke

Osnovna znacilnost sodobnih trgov je prezasiCenost s ponudbo, zato je
lansiranje novega izdelka Se posebej tvegano pocetje. ZasiCenosti s ponudbo
se pridruzuje Se spremenjen sodobni potrosnik, ki ni¢ ve€ pasivno ne Caka na
trzenjske prijeme in dejanja oglasevalcev, ampak je pri iskanju informacij
aktiven, prav tako pa svoje mnenje zavzeto Siri naprej. In mnenje Siri po mnogo
SirSi mreZi kot je bilo to kdaj mogoce.

Organizacija se mora osredotoCati na vse deleznike in to ne togo in s
suhoparnimi podatki o obstoju in proizvodniji, bistveno je, da pri komuniciranju
najde lastno osebnost in svezino. Tako da komunikacija postane dodana
vrednost, od katere imajo koristi vse vpletene strani.

Sodobna komunikacija med podjetji in delezniki naj bi spet potekala 'ena na
ena', tako kot je bilo to v prvih €asih oglasevanja. V tem momentu postaja splet
kot medij vse bolj pomemben. S svojimi znacilnostmi zahteva drugacen pristop,
saj enoznacno apliciranje zastarelih konceptov marketinga brez ponovnega
razmisleka o odnosu s potrosniki ne bo in ne more uspeti.

Podjetje, ki to logiko vzame kot osnovo svojega delovanja pa bo lahko prezivelo
in se razvijalo.

Kljuéne besede: spletni nastop, uvedba blagovne znamke, nov potrosnik

Web performance as integral communication part of brand launching

Basic feature of contemporary markets is ample supplies of products; therefore
brand launching is particular risky activity. A changed contemporary consumer
no longer passively waits for marketing and advertising actions; he becomes
active in information searching and spreads his opinion freely forward.
Consumer’s opinion spreads round much wider as it was ever possible.
Organisations must focus on all types of shareholders, but not rigidly and with
simple data on existence and production. Organisation must find his own
personality and freshness. That is the only way that communication gets added
value that all parties have benefits of.

Communication in the new world has again shifted to one on one, as it was in
the first era of advertising. Web as a medium becomes more and more
important. His characteristics demand different approach, because only
application of old rules is simply not good enough for success. Only
organisation that implements this thinking can survive on long run.

Keywords: Web performance, brand launching, new consumer
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1 Uvod

Da bi lahko napredovali, so potrebne spremembe. Spreminja se organizacija
podjetij, spreminjajo se globalni trgi, najbolj pomembno pa je, da se spreminja
tudi potrosSnik. Mnozi¢ni neprilagojeni izdelki in asimetri¢ni enosmerni model
komuniciranja organizacij so Ze zdavnaj dosegli svoj vrh. PotroSniki so vse bolj
zahtevni in vse bolj izmuzljivi. Dobro oborozeni z raznovrstnimi podatki in
izkusnjami drugih uporabnikov po svojem znanju o blagovni znamki mnogokrat
preka$ajo organizacijo samo. Lojalnost potro$nika je vse manjSa, prav tako je
skoraj nemogoCe na osnovi njihovih demografskih podatkov napovedati
prihodnje vedenje. »A kam potem odhajajo ti muhasti potrosniki? Nimajo enega
cilja. RazprSeni so na vse strani vetrov, medtem ko se trg drobi na nestete niSe.
Najvecje podrocje rasti predstavlja svetovni splet, a to pomeni neurejeno morje
nepreglednega Stevila destinacij, med katerimi vsaka na svoj nacin predstavlja

izziv za konvencionalno logiko medijev in marketinga« (Anderson 2009, 16).

Stevilne raziskave zadnjih 25 let kaZejo, da so statistike ob uvedbi blagovne
znamke na trg Se vedno strasljive. V Zdruzenih drzavah Amerike v industriji
pakiranih izdelkov vsako leto predstavijo kar 30.000 razlicnih izdelkov. Kar 70
do 90 % teh izdelkov ne ostane na trgovinskih policah ve¢ kot 12 mesecev. Tudi
med najbolj inovativnimi izdelki, torej tistimi, ki ustvarjajo nove produktne
kategorije, jih je neuspesnih kar 47 % (Gourville 2006). Ni¢ kaj spodbudni obeti

za organizacijo, ki ho€e na trgu predstaviti novo blagovno znamko.

Eden izmed vedjih izzivov s katerimi se spoprijemajo organizacije je kako
»razvijati blagovne znamke, da se bodo spremenile iz blaga, ki ga potrosniki
konzumirajo v blagovne znamke, Cigar potrosniki so do blagovne znamke
razvneti« (Bhargava 2008, 3). Kako med organizacijo in potroSniki ustvariti
imitacijo dejanskih odnosov v vsakdaniji realnosti potroSnika in pri tem Se kaj
prodati? Odgovorov je ogromno, od fokusa na produktni dizajn, agresivnega
trzenja do razli¢nih naCinov nastopa na svetovnem spletu. Velika tema zadnjih
let je digitalni marketing. Se posebej zaradi samega procesa odloganja pri

nakupu. »Vemo, da potrosniki prepotujejo vec faz, preden se odlocijo za nakup.



Kljub temu pa vecina podjetij osredotoCa svoja sredstva za trzenje na samo dve
fazi; na navdusSevanje potroSnikov, kadar se ti prvi¢ sre€ajo z blagovno znamko
in na promocije na konc¢nih tockah prodaje, da bi jih prepriCala na koncni tocki

pred nakupom. Digitalna tehnologija vse to spreminja« (Edelman 2010).

Blagovne znamke se s pojavom interneta lahko vkljuCujejo tudi v fazi izbire
alternativ in s svojim znanjem pomagajo potrosnikom pri boljSih odlocCitvah. Zato
si organizacije ne morejo privo$citi, da ne bi vsaj del odnosov s svojimi klju¢nimi

javnostmi izvajale na spletu.

Marketing vedno isCe toCke stika s potroSnikom, ko je le-ta najbolj dojemljiv. Veliko let so
bile tocke stika razumljene v obliki metafore nakupovalnega lijaka, kjer potrosnik svojo
izbiro zagne pri veliki izbiri blagovnih znamk, s posredovanjem prizadevanj marketinga pa
svojo izbiro postopoma zoZi. Danes se potrodniki vse bolj izmikajo nacelom
nakupovalnega lijaka, spreminjajo nacin kako se informirajo in kupujejo produkte (Court in
ostali 2009, 96).

Organizacije so se prisiliene novim razmeram ustrezno prilagoditi. Digitalni
marketing se zaradi lahke dostopnosti spleta in majhnih zaCetnih vloZzkov zdi
precej enostaven in praktiCen. In tu najve€ organizacij propade s svojim
nac¢inom komuniciranja, saj na marketing 8e vedno gledajo enoznac¢no izza
debelih zidov svojih organizacij, ne da bi se bile sposobne priblizati potroSnikom

in njihovem nacinu razmisljanja, dojemanja in obCutenja.

Svetovni splet se neprestano razvija in vsak dan se pojavljajo nove platforme,
spletne skupnosti nadgrajujejo svoje aplikacije, prav tako pomembni spletni
igralci testirajo vedno nove brezplacne storitve in aplikacije. Prav zaradi
neprestanih sprememb se organizacije pocutijo izgubljene v za njih popolnoma
novem svetu. V diplomskem delu se ukvarjamo s pomenom ucinkovitega
nastopa organizacij na svetovnem spletu ob uvedbi blagovne znamke. Zanima
nas na kaksne nacine se organizacije lahko lotevajo izzivov sodobnih medijev,
kako konceptualizirajo svoj nastop na spletu in kaj se je spremenilo pri nacinu
ustvarjanja odnosov s klju¢nimi javnostmi. SkuSsamo opisati spremenjenega
sodobnega potroSnika ter poiskati ustrezne nacine za uspeSen spletni nastop.

Posvetimo se pregledu pomembnih gradnikov uspesnega spletnega nastopa,



predvsem pa preverjamo ali drzi teza, da lahko nastop na svetovnem spletu
pomaga pri ustvarjanju pristnih odnosov med blagovno znamko in delezniki. Pri
pisanju diplomskega dela uporabljamo namizno raziskovanje, kar pomeni, da
preuCujemo ustrezno strokovno literaturo in Ze dostopne podatke. Teoreti¢na
izhodiS€a apliciramo na analizo uvedbe dveh blagovnih znamk Perutnine Ptuj,

to sta Poli Pate in Poli Snack.



2 Sodoben potrosnik in spremembe v marketingu

2.1 Znacilnosti sodobnega potrosnika

Tehnoloski razvoj, razvoj novih medijev in spremenjeni nacin zivljenja prinasajo
s seboj spremenjenega potroSnika. Za vsak zgodovinski €as so znacilne

dolo€ene vrednote, dolo€eni vzorci, ki pogojujejo vse ostale dejavnike.

Uletova sodobnega potro$nika definira na svojevrsten nacin. »Potrosniski
subjekt ni slepo vdan dinamiki Zelje. Nasprotno, vanjo vstopa z vso svojo
refleksivho zmoznostjo in s tem celo dodatno povecuje to dinamiko in si jo delno
podreja, npr. v individualiziranih Zivljenjskih projektih in stilih« (Ule in Kline
1996, 21). Sodoben potrosnik je torej racionalno bitje, ki ni slepo vdan svojim
vzgibom in hotenjem. Sodoben potroSnik je aktiven, nelojalen, zanimajo ga
njegove moznosti, sam dolo€a nacin komunikacije med sabo in Zelenim

predmetom, svojim predmetom poZelenja.

Glede potrosnikovih zelj in potreb se Uletova sklicuje na Falka, ki definira Zeljo
kot nadomestek za prvotno izgubljeno, torej za prvotno stanje »popolne
simbioze med materjo in otrokom pred rojstvom otroka in nekaj asa po njem«
(Falk v Ule in Kline 1996, 20). Izpolnjevanje Zelja je torej nezavedno hotenje po
stanju popolnosti, po neki vseobsegajoCi zadovoljenosti, ki je popolno stanje.

Vendar je to stanje le iluzija.

Postma pri iskanju razumevanja sodobnega potroSnika opozarja na evolucijo.
Medtem ko so spremembe v informacijski tehnologiji in na podro¢ju medijev
revolucionarne, pa se ¢lovestvo spreminja le pod&asi. Clovek se namreé v
svojem bistvu ni spremenil, spreminja pa se njegovo vedenje, na katerega
»lahko vpliva vrsta dejavnikov iz okolja, kar pa v niemer ne spremeni osnovnih
Zelja, nagonov, Custev in potreb, ki so zakoreninjene v starejSih predelih
zivénega sistema. Skrb za potomce, spolne potrebe, napadalnost, posestnisko
zascCitniSko vedenje, nagon za prezivetje in socializacija so sestavni del in

breme Cloveskega 'hardvera'« (Postma 1999, 149).



Potrosnikove Zelje so zatorej Se vedno gibalo celotnega sistema proizvodnje in
potrosnje. Pri vsej dostopni tehnologiji naj bi bil sodoben posameznik vse bolj
odtujen od narave in primarne harmonije, ¢eprav bi se bilo smiselno vprasati ali
je takd8no harmonijo sploh kadarkoli dosegal. Uletova trdi da ne, saj je »ta
‘odtujenost’ konstitutivni dejavnik vse ClovesSke kulture in civilizacije, zato ne
more biti nikoli 'odpravljena'. V tem je izvor potencialne neskoncnosti in
neizCrpnosti Clovekovih potreb in zelja. Morebitna popolna zadovoljitev kakSne
potrebe in Zelje bi torej pomenila lahko le smrt posameznika« (Ule in Kline
1996, 169).

Vendar pa je potrosnik za izpolnitev svoje Zelje pripravljen iti globlje, aktivho
pois€e informacije, ki ga zanimajo, ne zadovolji se samo z enosmerno
posredovanimi informacijami t.i. strokovnjakov, ki naj bi vedeli, kaj je zanj dobro.
Sodobne tehnologije potroSniku omogocajo, da se izobrazi o poljubnem
subjektu svoje zelje in to Se preden je izpostavljen enostranski komunikaciji
ponudnikov, ki je bila nekoC edina mozna resnica. O sodobnem potroSniku
Uletova pravi, da je »tak subjekt dobro informiran o razli¢nih alternativah v izbiri
blaga in o moznostih porabe. Zato je kritiCen in zahteven subjekt, ki pa se
vendar pogosto z uzitkom da 'prevarati' trznim obvestilom in trznim novostim. Ni
pasiven objekt manipulacij in tudi ni avtonomen subjekt svojega Zivljenja« (Ule
in Kline 1996, 21).

Potrosnik se zaveda, da se ves proces proizvodnje in ponudbe v kon¢ni fazi vrti
okrog njega kot potroSnika, kot individuuma z njemu lastnimi potrebami. Zato
njegova lojalnost ve€ ni pomembna, kadar njegova individualna Zelja ni
zadovoljena, se brez velikih zadrzkov preusmeri k drugemu ponudniku. Lahko
bi rekli, da za potroSnika velja, da je »najveCja moC v njegovi moznosti izbire«
(Janci¢ 1999, 86). PotroSnja mu pomeni neko dodano vrednost v enolicnem
Zivljenju. Lahko bi rekli, da smo se vsi mi kot potrosniki spremenili v
»minipoznavalce, katerih okus se je spremenil zaradi tisoCev uZitkov, po katerih
se razlikujemo od drugih. Zdaj prevzemamo vrsto novih vzorcev potrosSniSkega
vedenja, ki jih opisujemo z namenoma navidezno nasprotnimi pojmi: 'mnozi¢no
ekskluzivno', 'omejevanje izbora', 'masovna individualizacija'« (Anderson 2009,
25).



In zaradi Siroke ponudbe se je potrosSnik navadil, da za vsako njegovo Se tako
nenavadno zeljo na trgu obstaja zadovoljitev. PotroSnikovo »pravo zadovoljstvo
je ravno v doseganju drugacnosti. Vsak izdelek ali storitev morata prispevati h
kakovosti Zivljenja, ne pa predstavljati le nove koli€¢ine« (Janci¢ 1999, 87). Naj
bo to vrsta Cokolade ali pa znamka avtomobila, potrosSnik z uporabo dolocenih
izdelkov in storitev najprej definira sebe kot individuum, uporabljeni produkti so

kritiCen del njegove osebnosti.

Potrosnik se zaradi vsega nastetega zaveda svojih pravic, zaradi pridobljenega
znanja so se mu dvignila pri¢akovanja do ponudbe na trgu. Glede na to, da v
nakup investira svoj €as in trud, mu ne zadostuje veC, da podjetje izdelek ali
storitev samo proda, potrosnik upravi¢eno pri¢akuje popolno zadovoljitev svojih

Zelja, ve€ dodane vrednosti za svoj denar.
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2.2 Kako se podjetja soo€ajo s spremembami; prenos starih

konceptov ni dovolj

Skupaj s spremenjenim potroSnikom se pocasi spreminjajo tudi organizacije.
Vse bolj se zavedajo, da prenos starih konceptov ve ni zadosten in da trga ve€
ne smejo obravnavati kot mnozicnega ter da so minili ¢asi, ko so individuume
obravnavali neosebno.
Teoretiki predlagajo spremenjene koncepte razmisljanja in raziskovanja.
Holbrook (v Janci¢ 1999, 88) pravi, da moramo raziskovati:

e samo potrosnjo in ne le nakup,

e dozivljanje namesto nakupnega odloCanja,

e uporabo izdelkov ne pa le izbire blagovnih znamk,

e neoprijemljive storitve in ideje namesto le oprijemljivih izdelkov,

e vel, namesto manj izdelkov z dolgo Zivljenjsko dobo,

e porabo ¢asa, truda, sposobnosti namesto le denarja,

e emocionalne dejavnike namesto ozko definiranih afektov,

e 'napacno' vedenje potroSnikov namesto zgolj vedenje potrosnikov,

e vzajemno odvisne celote namesto njihovih delov in

potroSnjo s staliS¢a potroSnikov, ne pa menedzmenta.

Podjetja se na vseh ravneh sooCajo z neprestanimi spremembami, ki od njih
zahtevajo kontinuirane raziskave in izboljSanja. Zahtevajo tudi radikalen premik
v sistemu razmi$ljanja, v ustvarjanju prednosti, ki ne temeljijo le na dobrih

pogojih z dobavitelji in odjemalci, temve€ na dodanih vrednostih za potroSnika.

V preteklosti so organizacije svojo kompetitivho prednost pridobivala od posameznikov,
skupnosti in druzbe. Pri tem niso ustvarjala realne dodane vrednosti, ampak so vrednost
prevzemala od omenjenih skupin ter jo za&¢itila kot svojo ter se obnasala predvsem
zascitniSko. Dosedanji koncept je delal v prid delni¢arjem in menedzZerjem, novi koncept
pa je koristen za posameznike, skupnost in druzbo. V 21. stoletju se morajo podjetja

osredotociti na ustvarjanje novih virov in njihovo boljSo razporeditev (Haque 2010a).

Razvoj novih izdelkov poteka na vseh ravneh industrije z nesluteno hitrostjo. In

medtem ko potrosniki to razumljivo pozdravljajo, pa je organizacijam vse teZje
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slediti spremembam na trgu. Tudi zaradi uporabe spleta se razdalje navidezno
zmanjsujejo in »organizacije imajo nenadoma drasticno ve¢ tekmecev« (Porter
2001, 66). Ne samo, da imajo v svoji panogi vec¢jo gneco, omejitev fokusa le na
lastno panogo je miopi¢na. PotroSnikova pri€akovanja so vse vecja in medtem
ko ima »vsaka industrija sebi lastno 'inovacijsko kompetenco', vsaka inovacija
na trgu ne samo da navduSuje njihove uporabnike, obenem preoblikuje
priCakovanja tudi do drugih industrij« (Trendwatching.com 2008a). Kar je v
nekem trenutku kompetitivna prednost in izjemna izvedba, postane nasledniji
dan samoumevna zahteva potro$nikov. Samo vrhunska kakovost, koristi ali
prilagodljivost ne dajejo veC zadostne prednosti. Vsa C(istila Cistijo do

neverjetnega sijaja, vse restavracije nudijo kulinaricne specialitete.

Biti najboljSi po v€erajSnjih merilih ve€¢ ni dovolj. »Biti odlien v vcerajSnjih
merilih pomeni biti odli€en v napacnih stvareh« (Haque 2010b). Od organizacij
se priCakuje, da iz Skatlastih tovarn, ki le proizvajajo izdelke in se ne brigajo
preveC za svet okrog sebe postanejo nekaj ve€; potrosniki zahtevajo, da
postanejo blagovne znamke njihovi prijatelji. Prijatelji s katerimi gradijo odnos in
prijatelji, ki imajo svojo osebnost. Osebnost blagovne znamke lahko razumemo
kot »unikatno, avtenticno in komunikativho duso blagovne znamke, do katere
potrosniki zgradijo strasten odnos« (Bhargava 2008, 6). Kotler pa jo razume kot
»specifiCen miks Cloveskih lastnosti, ki jih lahko pripiSemo doloCeni blagovni
znamki« (Kotler 2006, 182).

Le ¢e ima blagovna znamka izgrajeno lastno osebnost, lahko nastopi kot
enakopraven partner v komunikacijskem procesu. Le iz tega izhodis¢a lahko
zacne ustvarjati pomenljive odnose. Kot je svetoval Oliver Altmann, predsednik
kreativnega sveta Publicis Worldwide: »Do obcinstva se obnaSajte kot do
svojega najboljSega prijatelja, svojega otroka ali svoje Zene, ne pa kot do
neumnih porabnikov. To je prvo pravilo v komunikacijskem procesu.« (Young in
Aitken 2008, 147)

Treba je razumeti, da organizacije tekmujejo za svoje potroSnike v neki panogi
na vse bolj globalnem trgu, obenem pa tekmujejo tudi na drugih ravneh.

Potrosniki pri porabi svojega denarja izbirajo med »izdelki in storitvami, ki jim
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nudijo izkusnjo, dozivetje, vznemirljivost ali zadoSCenje, ki ga iS€ejo v nekem
trenutku« (Trendwatching.com 2008a). Tako se potrosnik v danem trenutku
odlo¢a med npr. parom superg, (pa Ceprav jih ima doma Ze pet parov), novim
telefonom (Ceprav je obstojeC Se Cisto dober) ali pa podaljSanem vikendom

nekje v eksoticnih krajih.

ReSitev sodobni pristopi v marketingu iSCejo v vse vecji usmerjenosti k
ustvarjanju odnosov, resnicnih tock stika s potrosniki, saj je to edini nacin, kako
lahko organizacija prilagodi ponudbo svojim odjemalcem. Osnovni problem je
namreC kako pritegniti in obdrzati pozornost potroSnikov, partnerjev in vseh
ostalih deleznikov ter iz zaCetne pozornosti iztrziti tudi Zeleno akcijo. Kot pravi
Vavra, je »neposreden stik s potroSnikom eden izmed najboljSih nacinov za
ustvarjanje dolgoroénega odnosa s potrosniki« (Vavra 1992, 106). Se veé.
»Danes je treba kupce vkljuCevati, pritegniti njihovo pozornost, jim ponuditi
nepozabno izkusnjo, v nasprotnem primeru izdelki ne bodo opazeni. To pomeni,
da so lahko vsi napori, ki jih trzniki vlagajo v postavljanje meril, segmentiranje
obcinstva in upravljanje s svojim komunikacijskim portfeljem, brezpredmetni in
da ne bodo dali pravih rezultatov« (Young in Aitken 2008, 144). Ni¢ ve¢ floskul
torej. Odnosi s potrosniki, ki niso omejeni samo na transakcijo denar — izdelek

ampak na nekaj vec€. Ne samo stik, temvec€ odnos.

Vendar pa do kateregakoli odnosa ni tako lahko priti. Sploh pa v okolju, kjer je
do nedavnega veljalo, da Stejejo edino financne transakcije in takojsnji rezultati.
Mnogo trznikov v organizacijah se iz razlinih razlogov prav izogiba stikov s

potrosniki, nekateri s prav genialno razlago, da za to nimajo €asa.

Vavra (1992, 107) navaja Stiri najpogosteje koncepte, ki poosebljajo strahove

trznikov;

1. Nojev sindrom - Podjetja predvidevajo, da ¢e bodo ignorirali probleme
potrosnikov, se bodo ti nekako resili sami od sebe, a pri tem v bistvu varajo
le sami sebe. Nezadovoljni potroSniki bodo svoje zadovoljstvo izrazili tako ali
drugace. Izogibanje kontakta ima za posledico lahko le izgubo potrosnika, ki

bo odSel k bolj zavzetemu tekmecu.

13



2. Sindrom povabljene tarée — Gre za strah, da bi lahko kakrSenkoli stik s
potroSnikom obrodil le kritiko. Bojazen, da bi pogovor o zadovoljstvu
spodbudil tudi srednje zadovoljnega potrosnika k prekomerni kritiChosti in
kon¢no k nezadovoljstvu.

3. Lazen dvig pricakovanj - Nekateri se bojijo, da bi bila ob pogovoru s
potroSniki nakazana obljuba o resitvi problema. PotroSniki bi to spremembo
priCakovali in Ce se reSitev v doglednem casu ne bi izvrsila, bi to povzrocilo
nezadovoljstvo nekaterih potroSnikov.

4. Direktorjeva noéna mora - Organizacije skrbijo stroski, ki nastanejo kot
posledica vzpostavljanja odnosov s potrosniki. Medtem ko se zavedajo
zavezanosti, da so za svoje potroSnike dostopni, pa jih skrbi stroSek kako na
profesionalni nacin tako dostopnost zagotoviti. Obenem so zaskrbljeni, da
bodo s pristopom namenjenim hudo razoCaranim potro$nikom privabili le

mnogo srednje nezadovoljnih.

V letu 1992, ko je bila knjiga Aftermarketing izdana, je eno izmed njenih
bistvenih sporoCil, da je sodelovanje s potrosSniki kritichega pomena,
vzpostavljanje ustreznega dialoga pa jim pokaze kako pomembni so za podjetje
(Vavra 1992, 108). Danes, 18 let pozneje, bi morala biti ta misel alfa in omega
poslovanja vseh organizacij, ki se posla lotevajo resno in ne samo iz danes na
jutri. Vsakokrat, ko ponudnik izdelka ali storitve stopi v stik s potroSnikom imata
obe strani priloZznost za uCenje. Na koncu ena izmed strani spremeni svoje
vedenije kot rezultat tega uéenja. Zal je ta stran vse prepogosto potrosnik. Glede
na izkusnje zacne povpraSevati po neCem drugem kar si resni¢no zeli ali pa

enostavno odkoraka k drugemu ponudniku (Pine in Gilmore 1999, 80).

Pri vsem tem pa ne smemo pozabiti, da potrosniki niso edini delezniki
organizacije. Ceprav naj bi se podjetja pri razvijanju svojih izdelkov in storitev
ukvarjala predvsem s potrebami ciljnega kupca, pa morajo imeti v svojem
vsakodnevnem delovanju v mislih §e mnoge druge kriti€ne skupine. Skupine, ki
zahtevajo svojo pozornost. In ¢e niso delezne zadostne pozornosti, se lahko

spremenijo v aktivno javnost, Ki jo je mnogo tezje pomiriti in se z njo uskladiti.
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2.3 Marketing odnosov in participativni marketing

Gummesson definira marketing odnosov (angl. relationship marketing) kot
»marketing odnosov, omrezij in inerakcije« (Gummesson 1999, 1). Pri tem
razume, da sta za odnos potrebni najmanj dve strani, ki sta v medsebojnem
kontaktu. OmreZje je set odnosov, ki se lahko razvijejo v neverjetno kompleksen
vzorec. Tako v odnosih kot v omreZzjih se udeleZzene strani udelezujejo aktivnih
kontaktov druga z drugo kar imenuje interakcija. Gummesson tudi verjame, da
pomeni marketing odnosov spremembo v marketindki paradigmi in postaja
generalni marketinski pristop. Odnosi so namre¢ bistvenega pomena na vseh
ravneh delovanja organizacije. Lahko bi rekli, da je »organizacija, ki je najboljSa
na trgu medsebojnih odnosov tista, ki je uspeSna, dobiCkonosna in ima
kompetitivho prednost« (Phillips 2006, 35).

Pri odnosu med znamko in uporabnikom je bistveno, da je interakcija relevantna
za obe strani. Gre za t.i. participativni marketing (angl. engagement marketing),
katerega osnovni namen je vplesti uporabnike h kreiranju in sodelovanju pri
razvoju znamke. Tako so uporabniki moc¢nejSe povezani z znamkami, znamka
pa se razvija v skladu s potrebami ciljnega trga. Cass razume participativni
marketing kot marketing, ki vkljuCuje vse elemente Stirih P-jev, vkljuCno s
promocijo in predstavlja marketing v svojem bistvu (Cass 2009). Ahonen (2010)
pa kot determinanto participativhega marketinga razume vpletenost uporabnika,
ki je naslovljen na tak nacin, da se pridruzi oglaSevanju in trzenju izdelka ter

soustvarja izkusnjo marketinga.

Razli¢ni koncepti marketinga skusajo v svojih opredelitvah vse bolj vkljuCevati
potrosSnike ter predmet trZzenja predstaviti kot zaupanja vreden vir informacij.
Potrosnik namreC€ pri odlo€anju o nacinu zadovoljitve svoje potrebe ali zelje
aktivno iSCe informacije. Vsaj v eni izmed faz prednakupnega odlo€anja to
vklju€uje tudi pogovor z osebami ali drugimi viri informacij, ki jim potroSnik
zaupa. Po raziskavah narejenih v agenciji McKinsey potrosniki vse bolj aktivho
iS¢ejo informacije o zanimivih blagovnih znamkah sami po principu vieke (angl.
pull) in vse manj velja nekdanje nacelo pritiska (angl. push). Kar dve tretjini tock

stika med potroSnikom in blagovno znamko se zgodita kot potroSnikova
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marketinska aktivnost, npr. mnenja uporabnikov na spletu, priporocila prijateljev
in druzine ter tudi toCke stika na prodajnem mestu in spomin na pretekle
izkusnje. Samo tretjino toCk stika vklju€uje komunikacijo, ki je vodena s strani

blagovne znamke (Court in drugi 2009).

Tej mrezi neformalnih komunikacij potroSnika z drugimi ljudmi o doloCenem

produktu ali uslugi pravimo referenCna mreza. Obstajajo tri dejavniki zaradi

katerih ima takSna komunikacija za potroSnika izjemen pomen (Ule in Kline

1996, 196):

1. visoka verodostojnost izvorov komunikacij; veCina &lanov referen¢ne
mreZe so znanci, prijatelji ali sorodniki,

2. dvo-smernost komunikacije; vsakdo v mrezi je komunikator in prejemnik
sporocCil obenem, zato omogoca ucinkovito u¢enje novosti,

3. nadomestne izkusnje; namesto lastne izkusnje z doloenim predmetom se
zanesemo na mnenja tistih oseb iz referenCne mreze, ki so ga ze uporabili

0z. imajo izkusnjo z njim.

Marketing odnosov, participativni marketing, marketing izkusenj in podobni
pristopi s konceptualizacijo sodobnih pristopov skuSajo posnemati pristne
odnose, ki jih potrodniki doZivljajo v svoji referenéni mrezi. Zato na razlicne
nacine organizirajo znanje, povezano z blagovno znamko, komentirajo
dogajanja ali novosti, ki so povsem nepovezana z osnhovnim poslanstvom
blagovne znamke ter podobno, vse z namenom, da bi se predstavili kot

verodostojen vir informacij. O tem ve¢ v nadaljevanju.
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3 Strategija vstopa blagovne znamke na trg

Blagovna znamka s svojim vstopom na trg prinaSa nekaj novega, nekaj
drugacnega. Le tako lahko doseze primerno diferenciacijo. Pri uvajanju znamke
moramo del razmisleka posvetiti tudi psihologiji potrosnikov pri osvajanju novih

produktov.

Bolj kot podjetje spremeni proizvod glede na obstojeCe alternative, vecje
spremembe v delovanju zahteva od potrodnika. Organizacije pri spreminjanju
produkta najlaZje ustvarijo dodano vrednost s tem, ko minimizirajo potrebo po

spremenjenem vedenju potrosnikov. V tabeli so ponazorjeni Stirje tipi inovacij.

Slika 3.1: Stirje tipi inovacij

Low
A EASY SMASH
SELLS HITS
Limited product Significant
changes and product changes,
behavior changes limited behavior
changes
Degree of
behavior
change SURE LONG
required FAILURES HAULS
Limited product Significant
changes, product and
significant behaviar
behavior changes changes
HIGH
LOwW = HIGH

Degree of product change involved

Vir: Gourville (20086, 104).

Organizacije morajo uvideti kje znotraj tabele se umesc€a njihova inovacija, saj
ima to razlicne implikacije kako hitro bodo potrosniki usvojili produkt. (Gourville
2006, 104)

1. Enostavna prodaja (angl. Easy Sells). Najbolj pogosti so novi izdelki, ki

uvajajo malo sprememb in poslediéno zahtevajo majhne prilagoditve v
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vedenju potroSnikov. Sem spadajo npr. detergenti z izboljSano formulo
odstranjevanja trdovratnih madezev ali Zivila izdelana iz povsem organskih
sestavin. PotroSniki sprejmejo tovrstne produkte relativno hitro, vendar pa so
koristi tako za ponudnika kot za potro$nika najmanjSe.

2. Gotov polom (angl. Sure failures). Organizacije se morajo izogniti razvijanju
produktov, kjer ponudijo majhno spremembo v produktu in malo koristi, pri
tem pa od potroSnikov zahtevajo ob¢utno spremembo vedenja.

3. Dolge proge (angl. Long hauls). Mnogo novih izdelkov ponuja tehnoloski
preskok, ki ustvarja veliko dodano vrednost. Obenem pa zahteva obcutno
spremembo v vedenju potroSnikov. Zato potrosniki produkt sprejmejo za
svojega zelo pocasi ter z obcutnim marketinskim naporom, saj je zadrzanost
potroSnika velika. Mnogo produktov, ki jih danes jemljemo za samoumevne,
je ob uvedbi spadalo v to kategorijo, npr. operacijski sistem Linux.

4. Hitri uspeh (angl. Smash hits). Nekatere inovacije ustvarjajo mnogo Koristi,
obenem pa zahtevajo le minimalno spremembo v vedenju. Seveda so to
produkti, ki imajo najvecji kratkoro¢ni in tudi dolgoro¢ni potencial. V letu
2000 ni bilo videti kot da potrebujemo Se en spletni iskalnik. Pa vendar je z
izboljSanjem iskalnega algoritma in brez bistvenih sprememb v
uporabniskem vmesniku Google uspel v neprestanem pridobivanju novih

potrosnikov.

Z razumevanjem zgoraj opisane umestitve se blagovne znamke lazje
spoprimejo z zadrzki potroSnikov do uporabe novih izdelkov. Za mnoge
inovacije je obCutna sprememba v vedenju potroSnikov nujno potrebna, npr. pri
uvedbi telefona ali osebnega ra¢unalnika. Organizacija lahko reagira tako, da
sprejme zadrzanost potrosnikov in se na to primerno odzove. To pomeni da
je pri uvajanju novitete (Gourville 2006, 104-105):

(1) potrpezljiva. Proces osvojitve produkta nacrtuje na dolgi rok in ga temu
primerno tudi vzdrzuje.

(2) poskrbi za 10-kratno izboljSanje obstojeCe alternative. Na ta nacin so
pridobljene koristi tako velike, da presezejo potroSnikovo razumevanje

Zrtvovanja obstojecCe alternative.
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(3) odstrani obstojeCo alternativo. Sicer v vecini primerov tezko uresnicljivo, a
pri sooCanju nepremagljivih zadrzkov potrosSnikov in pri moznosti uresnicCitve
zelo smiselno.

Organizacija pa se z zadrzanostjo potroSnikov sooc€i tudi tako, da poskusa to
zadrzanost potrosnikov zmanjsati. To lahko doseze tako, da (Gourville 2006,
103-106):

(1) ustvari produkte, ki so vedenjsko kompetentni z obstoje€imi, kar od
potroSnikov ne zahteva bistvenih prilagoditev. Dober primer je npr. Toyotin
Prius, hibridno elektricno vozilo, ki po svojih karakteristikah ne zahteva velikih
prilagoditev potrosnikov pri uporabi avtomobila.

(2) najde potroSnike, ki mocno verjamejo v produkt. Pri hibridnih avtomobilih so
dober primer potrosSniki, ki so okoljsko ozaves€eni. Prav tako so center razvoja
lahko tudi manjSi otoki, kjer voznja na velike razdalje sploh ne pride v postev in
potrosniki z alternativo prakticno ne izgubijo ni¢, nov produkt pa jim nudi veliko

dodano vrednost.
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3.1 Obljuba blagovne znamke

Blagovna znamka ni samo izdelek s fizicnimi karakteristikami. Prav tako ni
samo sredstvo za zadovoljitev potreb. Blagovna znamka je veliko veC. »Po
znamkah, ki jih uporablja nek posameznik zaCnemo razvijati mentalno sliko o
tem kakSen je posameznik in zgradimo priCakovanja o posameznikovem
prihodnjem ravnanju« (Aaker in Biel 1993, 68). Tako blagovne znamke
definirajo posameznika in obenem posameznik s svojim razumevanjem
blagovhe znamke dolo€a njen pomen v svojem Zivljenju, obnaSanju,

razmisljanju.

Pomen blagovnih znamk je tudi v ustvarjanju obCutka varnosti za potrosnika.
Potreba po varnosti je po Maslowu druga najbolj temeljna CloveSka potreba.
Blagovna znamka pa s svojo pojavnostjo zagotavlja kontinuirano kvaliteto in s
pomeni, ki se skrivajo pod imenom blagovne znamke, privliaéi potroSnika.
Omogoca nekaksno bliznjico v poplavi ponudbe in potroSniku pomaga pri izbiri,
saj potrosSnik ni¢ veC ne preuCuje posameznih karakteristik alternativnih
proizvodov. Ni namreC tezko posnemati funkcionalnih prednosti tekmecev ali
novosti na trgu, najtezje je izpolnjevati obljubo blagovne znamke. In podjetja, ki

to na dolgi rok uspejo, bodo uspesna.

Strategija oblikovanja blagovne znamke je dolgoro¢en nacrt kako oblikovati
znamko, da bi dosegli konkurentno prednost pred drugimi blagovnimi
znamkami, ki Ze obstajajo na trgu. Na podlagi elementov konkuren¢ne
prednosti skuSamo dosecCi prednost v pozicioniranju, psiholoSke in ekonomske
cilie blagovne znamke (zadovoljstvo z blagovno znamko, lojalnost, imidz, trzni
delez, dobicek) (Kline 1994, 22).

Da bi uspeli na trgu, morajo iti marketinski napori v smer »ustvarjanja novega
trga in ne samo lansiranja novega izdelka. Resni¢ni marketing je namrec€ v tem,
da podjetje razume trenutne in potencialne potroSnike boljSe kot kdorkoli drug,
pri Cemer ta vpogled v potrebe prevede v atraktivhe nove ponudbe in izkusnje.«
(Wolcott 2009).
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Blagovna znamka mora pred vstopom na trg vedeti razlog za svoj obstoj. Ta

osnovni razlog ne more biti ustvarjanje dobicka. Gre za vrednote in osebnost

blagovne znamke, ki s svojimi lastnostmi nagovarja ciljno javnost. Kapferer

(2001, 126) sistemizira kljuCne Custvene in simbolne lastnosti in poudarja, da

mora blagovna znamka pred vstopom na trg odgovoriti na naslednja vprasanja:

1.

o > N

o

Razlog za obstoj. Kaj bi torej potroSniku manjkalo, ¢e blagovne znamke ne
bi bilo.

StaliSc¢e. StaliSCe s katerega trzna znamka nagovarja.

Vizija. Kaksno vizijo znotraj izdel¢ne oz. storitvene kategorije ima znamka.
Vrednote. Katere vrednote znamka prenasa na potrosSnike.

Poslanstvo. Katero specificno poslanstvo Zeli trzna znamka izpeljati na
svojem trziScu.

Znanje. KakSna posebna znanja prinasa trzna znamka.

7. Podrocje. V kateri kategoriji znamka legitimno izpelje svoje poslanstvo.

8. Tipicni izdelki ali dejanja. Kateri izdelki ali dejanja najbolje izrazajo

9.

vrednote in vizijo trzne znamke.

Stil in jezik. Katere slogovne posebnosti uporablja znamka.

10.Odsev. Koga znamka nagovarja? Kaksen imidz, vtis naj si o sebi ustvarijo

uporabniki?

21



3.2 Vloga odnosov z javhostmi

V zadnjem obdobju postaja jasno, da so odnosi z javnostmi kriti¢en del sodobne
organizacije, pomemben sestavni element, ki povezuje notranje in zunanje
javnosti, oz. namenja zadostno mero pozornosti vsem vpletenim deleznikom.
Odnosi z javnostmi postajajo vse pomembnejSi tako iz tehniCnega kot zaradi
stroSkovnega vidika. »OglaSevalski stroski rastejo, doseg je vse manjsi,
potroSniki so prezasiCeni s koliCino oglasevanja in vse to rezultira v manjSi
uCinkovitosti oglasevanja. Zato je uporaba tehnik odnosov z javnostmi vse bolj

razSirjena in se spreminja iz reaktivne v bolj aktivno vlogo« (Lindi¢ 2006, 1).

Komuniciranje s kljuénimi delezniki je mogoCe upraviljati na ve¢ nacinov,
odvisno od kulture organizacije. Hunt in Grunig (1995, 8-10) sta identificirala
Stiri modele odnosov z javnostmi:

1. Model agenture (angl. press agentry) ali tiskovno predstavnistvo - Vanj
sodijo programi odnosov z javnostmi, katerih edini namen je, da organizaciji
pridobijo ugodno publiciteto v mnozi¢nih medijih. Mediji so torej edina
klju€na javnost.

2. Javnoinformacijski model - Podoben je agenturnemu, saj je prav tako
enosmeren in v odnosih z javnostmi ne vidi drugega kot razSirjanje
informacij.

Tako agenturni kot javnoinformacijski sta enosmerna modela odnosov z

javnostmi; obsegata komunikacijske programe, ki ne temeljijo na raziskavah ali

strateSkem nacrtovanju. Agentura in javno informiranje sta tudi asimetricna
oziroma »neuravnotezena« modela — namenjena sta temu, da bi spremenili le
vedenje javnosti, ne pa tudi vedenja organizacije. Prizadevata si s propagando

ali pa s Sirjenjem zgolj ugodnih informacij, da bi prikazala organizacijo zgolj v

lepi luci.

3. Dvosmerni asimetricni model - Na podlagi raziskav organizacija razvija
sporocila, ki utegnejo prepricati strateSko pomembne javnosti, naj se vedejo,
kakor bi rada organizacija. Ker je v ta model zajeto raziskovanje stalis¢
javnosti, je bolj ulinkovito od agenture in javnega informiranja. Tudi

dvosmerni asimetricni odnosi z javnostmi so sebiCen model, Kkaijti
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organizacija je prepriCana, da ima prav in da bi vsaka sprememba, potrebna
za razreSitev konflikta, morala priti s strani javnosti in ne od organizacije.

4. Dvosmerni simetricni model - Obsega tiste odnose z javnostmi, ki
temeljijo na raziskavah in ki uporabljajo komuniciranje zato, da bi obvladali
konflikt in se bolje razumeli s strateSkimi javnostmi. Ker dvosmerni simetri¢ni
model utemeljujie odnose z javnostmi na pogajanjih in doseganju

kompromisa, je na splosno bolj eticen od drugih modelov.

V dobi novih tehnologij se spreminja tudi sama vloga odnosov z javnostmi. V
industrijski druzbi so lahko strokovnjaki za odnose z javnhostmi do svojih ciljnih
javnosti bolj ali manj uspeSno dostopali le preko medijev o0z. njihovih
»novinarjev in urednikov kot vratarjev informacij« (White in Raman 1999, 407).
Nekateri praktiki in teoretiki odnosov z javnostmi so prepri¢ani, da odnosi z
javnostmi izgubljajo svojo tradicionalno viogo. »Ce pripravljate programe s
katerimi Zelite pridobiti pozornost tiska, potem izgubljate svoj éas. Casopisi so
mrtvi. Zaupanje v tradicionalne medije ni nikoli bilo niZzje« (Snell 2009). In dalje.
»Odnosi z javnostmi kot profesija so mrtvi. Vec€ina praktikov v odnosih z
javnostmi ne prebira blogov in jih tudi ne razume. Ce potrebujete pomoé pri
promociji svojega posla se nikar ne obracajte na sluzbe odnosov z javnostmi«
(Arrington 2008).

Nove tehnologije danes res vse bolj omogocajo dostop do ciljnih javnosti brez
posrednikov. Vpogled v informacije, ki jih podjetje objavlja na svojih spletnih
straneh, je na voljo vsakomur — potroSniku, uporabniku, zaposlenim,
delni¢arjem, vlagateljem ... vsakomur, ki mu je na voljo osebni racunalnik z
dostopom do interneta. Vseeno pa ne moremo trditi, da so odnosi z javnostmi v
organizacijah mrtvi. Spremenili so se nacini, kako se informacije razsirjajo in
zagotovo imajo sporocila za javnost manjSi pomen, vsaj v tej obliki kot smo jo
bili vajeni neko€. Lahko reCemo, da je sektor odnosov z javnostmi prerasel

tradicionalne okvirje in z novimi tehnologijami dosega Se vec€ deleznikov.
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Odnosi z javnostmi se skupaj s spreminjajoCimi se tehnologijami spreminjajo in

lahko reCemo, da sodobne odnose z javnostmi predstavlja 10 trendov (Roetzer

2008):
1.

vhodni marketing, ki temelji na marketindki strategiji trzenja z
dovoljenjem, kjer se potrosniki preko iskalnih pojmov odlocijo, da Zelijo
izvedeti veC o doloCeni blagovni znamki, se narocCijo na RSS zaznamke,
si na racunalnik prenesejo brezplaéno e-knjigo, prijavijo na e-novice,
gledajo video posnetke, obis€ejo druzbena omrezja ali blog blagovne
znamke.

marketing vsebin omogoca dovolj obiska preko vhodnega marketinga.
Organizacija mora poskrbeti za neprestano objavljanje kvalitetnih vsebin
v vseh razpoloZljivih oblikah. Marketing vsebin zahteva strokovno pisanje
in strateSko nacrtovanje ter je ena najvecjih priloznosti rasti odnosov z
javnostmi.

druzbena omrezja in upad mainstream medijev ni samo trend temvec
je uporabniSko ustvarjena vsebina postala integralni in vplivni del
Zivljenja potro$nika.

iskanje Zelenih vsebin preko spletnih iskalnikov omogoca dovolj obiska
preko vhodnega marketinga in druzbenih omrezjih, klju¢na pa je
optimizacija za spletne iskalnike.

rezultati, ki resni¢no Stejejo so Stevilo vhodnih povezav, ranking na
spletnih iskalnikih, promet na spletni strani in prodaja.

spletne resitve omogocajo vecjo prilagoditev spletne tehnologije Zeljam
oddelkov za odnose z javnostmi, ki lahko dramati¢no razSirijo svoje
dejavnosti.

voditelji naslednje generacije so tisti, ki pripadajo generacijama X in'Y,
in so izrazito tehni¢no podkovani, v celoti vklju€eni v druzbena omrezja,
zelo tolerantni na tveganja in motivirani, da se distancirajo od
tradicionalnih modrosti in konvencionalnih reSitev.

cena osnovana na vrednosti za potrosnika bo imela vse vecji pomen.
Tradicionalne visoke urne postavke so prevec restriktivne za mnozicni trg
in ko organizacije ugotovijo, da obstajajo alternative, se bo
povpraSevanje za organizacije, ki ponujajo ceno osnovano na vrednosti

za potrosnika drasticno povecalo.
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9. mobilni trg in z njim mobilni marketing pridobivata neslutene
razseznosti.

10.razvoj spletnih strani mora biti osnovan na naravnem obna$Sanju
obiskovalca, strategijah marketinga vsebin in temeljih optimizacije za

spletne iskalnike.
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3.3 Cilj spletne prisotnosti

Cilj spletne prisotnosti mora biti usklajen z drugimi cilji v sklopu integriranega
trznega komuniciranja. Obenem pa mora poleg potroSnikov vkljuCevati tudi
druge deleznike. V osnovi je cilj vsake spletne prisotnosti gradnja odnosa z
definiranimi ciljnimi skupinami. Med cilji so lahko npr. pove€anje prepoznavnosti
blagovne znamke, ustvarjanje baze obstojecih kupcev in potencialnih kupcev,
poveCanje ponovnega obiska spletne strani, pove€an obisk fizicne prodajalne,

spodbuda za prvi nakup ...

Pri ustvarjanju spletnega mesta pa ne gre pozabiti, da na spletu Zze obstaja
mnogo ponudbe v isti panogi. Mnogo je spletnih mest, ki naslavljajo iste ali pa
sorodne ciljne javnosti. Analiza teh mest pomaga pri ugotavljanju katere potrebe
cilinih javnosti so na nek nacin ze zadovoljene in pri katerih potrebah lahko

zapolnimo trzno niso.

Kent in Taylorjeva (1998, 326-331) sta definirala pet principov, ki ponujajo
smernice za uspesno integracijo prakse odnosov z javnostmi na svetovnem
spletu:

1. ena izmed koristi novih tehnologij je, da omogocCajo vkljuCitev povratnih
odgovorov javnosti v samo taktiko odnosov z javnostmi. DialoSka zanka
javnostim omogo€a, da se z vpraSanji in zahtevami obracajo na
organizacijo, organizacijam pa, da odgovarjajo na vprasanja, skrbi in tezave
svojih uporabnikov;

2. uporabnost informacij - spletna stran mora biti vsebinsko privlacna za
razliCne ciljne javnosti in strukturirana na nacin, da so informacije enostavno
dostopne vsem. Zagotavljanje informacij je prvi korak k vzpostavljanju
odnosov z javnostmi. Ti morajo naslavljati interese, vrednote in skrbi javnosti
in ne le sluziti ciljem odnosov z javnostmi organizacij;

3. generiranje ponovnega obiska - uCinkovita spletna stran mora vsebovati
toCke stika, ki bodo pripadnike javnosti vedno znova privabile nazaj. Najbolj
ucinkoviti so elementi, ki spodbujajo interakcijo uporabnikov z organizacijo,
npr. forumi, razlicni formularji, klepetalnice s predstavniki organizacije in

azurne informacije;
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4. enostaven uporabniski vmesnik - spletne strani organizacije morajo biti
uporabnikom razumljive in prijazne ter omogocati enostavno navigacijo.
Morale bi biti »dovolj dinami¢ne, da spodbudijo posameznike, da jih
raziSejo, dovolj informativne, da zadostijo potrebam razli¢nih javnosti, in
dovolj interaktivne, da omogocCajo uporabnikom, da si prizadevajo po
nadaljnjih dialoskih odnosih.« (Seybold v Kent in Taylor 1998, 330);

5. prizadevanje po ohranitvi obiskovalcev, ki sledi Buberjevemu predlogu,
da bi morala biti dialoSka komunikacija cilj interakcije s posamezniki in ne le

sredstvo za doseganje ciljev.

Kakrsenkoli je Ze osnovni cilj spletne strategije, na koncu dneva glede
spletnega nastopa Se vedno odlo¢a razmerje med vlozenimi sredstvi, Casom in
drugimi resursi in pridobljenimi koristmi. Prav zato se je smiselno vprasati ali
lahko z ucinkovito spletno strategijo poveCamo prodajo svojih izdelkov in na

kakSen nadin.

Pri Ogilvy Public Relations Worldwide svetujejo uporabo osmih smernic (Polish

2010):

1. Najprej poslusajmo. Zaceti je potrebno z zavedanjem kje se trenutno
nahajajo potrosniki in tekmeci blagovne znamke ter s katerimi dilemami
se ukvarjajo. Nujno je branje relevantnih blogov, webinarjev (tj. posnetih
kratkih spletnih seminarjev) in drugih orodij, s katerimi ugotovimo kateri
trendi so delezni najvec diskusij v bazi ciljnih potroSnikov.

2. Postavitev jasnih ciljev. Za zaCetek sta dovolj eden ali dva izmerljiva
cilja, ki sta dosegljiva v doloCenem Casovnem obdobju. V definiranju
prihodnjih ciljev izhajamo iz Ze dosezZenih. Za zaCetek zadostuje tudi
pilotni projekt, ki omogoca hitro prilagajanje, Ce bi se izkazalo, da gredo
rezultati v napacno smer.

3. Dodana vrednost v splethem komuniciranju. Z usvojenim znanjem o
aktualnem dogajanju v cilinem segmentu ponudimo nekaj ve¢ kot hipno
ugodno ponudbo izdelka. Ponudimo vpogled v vsebine o izdelku, razvijemo
webinarje, ponudimo demonstracijo izdelka, organiziramo dogodke in
odgovarjamo na vprasanja. Pomembno je, da potrosniki organizacijo

dojemaijo kot vir novic v branzi in jo razumejo kot zaupanja vredno.
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4. Opogumimo zaposlene, da delijo zgodbo organizacije. Zaposleni
zagotovo najlazje prenesejo zgodbo organizacije in s svojo percepcijo
blagovne znamke le-tej pridajo Cloveski pridih.

5. Plaéano in organsko iskanje. Organizacija mora poskrbeti, da je v silni
konkurenci na spletu njena vsebina lahko najdena in predvsem dobro vidna.

6. Poskrbimo, da je korporativha spletna stran prilagojena prodajnemu
procesu. Vse preveC blagovnih znamk izgublja priloznosti, da bi zajela
potroSnikovo pozornost takrat ko potroSnik Ze najde znamko na spletu.
Nekaj idej za vkljucitev:

e ustvarimo blog in ga uporabimo kot prodajno orodje oz. testno polje.
Objave morajo biti jasne, s slikami in/ali video posnetki, ki pomagajo pri
poroCanju zgodbe in komunicirajo z bralcem. Pripravimo se na odziv na
komentarje in vprasanja. Prav tako pa opazujmo katere teme so za
bralce najbolj zanimive.

e analiziramo katere povezave znotraj spletne strani so pogosto
uporabljene in uporabimo sledljive url-je in redno pregledujemo statistike.

e ponudimo sekcijo vprasanj in odgovorov z izjavami zadovoljnih kupcev
ter tekstovno in video predstavitev uporabe izdelkov.

e tudi novinarsko srediSCe vkljuCimo v del socialne mreze ter pri tem
poskrbimo, da je vsebino enostavno razposlati dalje in da je vsebina
interaktivna.

7. RazSirimo digitalni odtis in razvijmo zemljevid vsebine. Bistvenega
pomena je, da je osnovna spletna stran polna kvalitetne vsebine, obenem
pa je pomembno tudi, da ta vsebina zivi tudi izven okvirjev platforme
organizacijske spletne strani. Vsebina, ki povezuje deleznike z organizacijo
na druzbenih medijih ob rednem aZuriranju in pravinem c¢asovnem
umescCanju poskrbi za mnogo bogatejSo uporabnisko izkudnjo potencialnih
potrosnikov.

8. Tudi Twitter je poslovno orodje. Zaradi enostavne implementacije v
poslovni model in enostavne uporabe je Twitter odlicno orodje za
spremljanje dogajanja na trgu in obenem dobra platforma za poprodajni
servis potrosnikom, objavo posebnih ponudb in odgovarjanje vprasanj o

izdelkih in storitvah.
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Da so spletne skupnosti najbolj fluidna oblika medijev v zgodovini dokazujejo
tudi razlicna mnenja o razvoju in vlogi spletnih skupnosti v celothnem
komunikacijskem spletu. Pojavlja se neverjetno veliko Stevilo t.i. strokovnjakov,
gurujev in spletnih mojstrov. Obenem pa so spletne skupnosti in sploh splet kot
medij najhitreje spreminjajoC se medij sploh. Vsak dan se zgodi nekaj novega v
povezovanju razlinih funkcionalnosti znotraj spletnih strani, v povezavi s
podobnimi stranmi (npr. moznost prijave v sistem neke nepovezane strani s
Facebook uporabniskim racunom), tudi korporativne spletne strani postajajo vse
bolj personalizirane in uporabniku prijazne. In medtem ko so nekateri prepri€ani,
da so spletni mediji lahko na dolgi rok mo¢no prodajno orodje, lahko spletne
skupnosti vidimo predvsem kot del poprodajne storitve, orodja odnosov z
javnostmi in nacin povezovanja z delezniki oz. povedano drugace; kot kanal
preko katerega organizacija sporo¢a potroSnikom, da ji ni vseeno za povratno
informacijo in preko katerega dopusc€a pretok informacij, ki spremenijo tudi

organizacijo.
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3.4 Integracija z nespletnimi aktivhostmi

Nikakor ne smemo pozabiti, da je sodoben potroSnik realna osebnost, ki Zivi
svoje Zivljenje v realnem svetu. Virtualna resni¢nost blagovne znamke se mora
ujemati z dejanskostjo blagovne znamke v fizicnem svetu. PotroSniki se
zavedajo, da je spletno stran precej enostavno ustvariti in hocejo zagotovilo, da
lahko zaupajo realni blagovni znamki, ki jo v virtualnem svetu Sele zacenjajo

spoznavati.

Se vedno veljajo nadela integriranega trznega komuniciranja. Le z integriranim
nastopom ima blagovna znamka jasno prepoznavno pozicijo in precizno
definirano osebnost blagovne znamke. To pa ji nadalie omogoa mocno
pozicijo na trgu, lojalne potroSnike in vecje ovire za vstop konkurence na trg

blagovne znamke.

Blagovna znamka mora pri snovanju komunikacijske strategije izhajati iz
potroSnika in tipicne medijske potroSnje svojega ciljnega segmenta. Vsako
komunikacijsko sporo€ilo v vsakem posameznem komunikacijskem kanalu pa
mora Se vedno utrjevati osnovno marketinsko sporo€ilo. Potrosniki
»vsakodnevno ustvarjajo impresije o blagovni znamki in sicer v toCkah stika kot
SO npr. oglasi, novice, pogovori s prijatelji in druzino in ob izkusnjah z izdelkom.
Vecino teh tocCk stika se zdi za blagovno znamko izgubljenih. Toda vsaka izmed
teh toCk stika se akumulira in postane bistvena pri uvr§€anju blagovne znamke
v 0Zji izbor znamk za katero ima potrosnik nakupno intenco« (Court in drugi
2009).
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4 Svetovni splet kot sodoben medij

Svetovni splet je brez dvoma najbolj vsesploSen, najhitreje rastoC in najbolj
uporabljen medij v zgodovini. Po podatkih za junij 2009 naj bi ga uporabljalo
skoraj milijardo 700 milijonov prebivalcev, kar predstavlja malenkost manj kot
Cetrtino celotnega svetovnega prebivalstva. V Evropi internet uporablja Zze vsak
drugi prebivalec. Podatki za Slovenijo pa kazejo, da je ta delez celo nad
povprecjem, internet uporablja 65 % vseh prebivalcev, med leti 2000 in 2009 je

bila tako rast uporabnikov interneta v Sloveniji kar 330 % (Miniwatts Marketing

group).

Na spletni strani Trendwatching.com navajajo kljucne termine, ki definirajo

internet kot 'online' medij:

Delitev (ang. sharing), neprestano na voljo 24/7, ohranitev stikov, poceni, hitro in
enostavno, kultura hitrih prigrizkov, svoboda, neprestani povratni odziv, preglednost,
transparentnost, anonimnost, prilagoditev, personalizacija, ustvarjanje, mozZnost iskanja,
enostavno sklepanje prijateljstev in povezovanje, instant hvaleZnost, sodelovanje, mikro
znane osebnosti, popolna kontrola (ali vsaj iluzija popolne kontrole), preobremenjenost,

beta testiranja (Trendwatching.com 2008b).

Anderson precej vzneseno ugotavlja, da »zdaj v novi dobi omrezenih
potrosSnikov in vsega digitalnega /.../ internet posrka vsako vejo industrije, ki se
je dotakne, in tako postaja trgovina, kinodvorana in medij za prenos oddaj za le
majhen delCek nekdanjih stroSkov« (Anderson 2009, 20). Zaradi vseh
znacilnosti spleta kar naenkrat postanejo dostopni izdelki, ideje in zgodbe, ki v
prejSnjin ¢asih nikakor niso mogle mimo razlinih ovir; premajhnega trznega
potenciala, neskladnosti vsebin s filtri vratarjev informacij ali ¢esa drugega. S

pomocjo spleta je »nevidni trg postal viden« (Anderson 2009, 20).

Potrosniki, naj si bodi na spletu, v trgovini ali pa kjerkoli drugje, so Se vedno
Cloveska bitja z osnovnimi potrebami, kakor jih je definiral ze Maslow. In
sodoben potro$nik je pri poznavanju svojih potreb zelo dober. Cloveska narava

v svojem bistvu ostaja ista, v zadnjih 100 letih se glede na evolucijo ni kaj
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bistveno spremenila. Se pa spreminja ¢lovesko vedenje. Sodobne tehnologije,
novi mediji sicer vplivajo na vedenje, vendar pa samo zaradi dosegljive tehnike

ljudje v svojem bistvu niso ni¢ bolj druzabni.

Tehnika v osnovi ni tista, ki nudi zadovoljstvo; potroSnik Se vedno zahteva
osebni pristop, posebno pozornost in svojim potrebam prilagojeno ponudbo. Po
podatkih nedavne raziskave v ZDA je Sestina anketiranih na vprasanje zakaj se
niso odloCili za spletni nakup nekega izdelka, navedlo razlog, da je bila
odloCitev pogosto ali skoraj vedno osnovana na tem, da pred nakupom niso
imeli moznosti pogovora 'v zivo'. Kar pomeni, da na spletni strani izdelki niso bili
dovolj natancno predstavljeni bodisi v obliki najbolj pogostih vprasanj, forumov

ali centra za pomo¢€ potroSnikom (Leggatt 2009).

Kar samo pomeni, da je vsebino Se vedno pomembna. In to ne kakrSnakoli
vsebina. Sodoben potrosnik prav hlasta po vsebini, ki pa mora biti relevantna in
predvsem koristna in ki nudi reSitev potrosnikovega problema, mu pomaga pri
bolj uspesnem in produktivnem delu tako na delovhem mestu kot v vsakdanjem
Zivljenju. Ceprav zveni precej lahko uresnigljivo, pa podjetja $e vedno veginoma
raje prodajajo svoje izdelke in storitve kot pa zagotavljajo konsistentno
kvalitetno vsebino in s tem reSujejo potroSnikove probleme. Pulizzi navaja Sest
razlogov, zakaj se podjetiem splata zagotavljati predvsem relevantno in
kvalitetno vsebino (Pulizzi 2009):

1. sprememba v vedenju potrosnikov, ki iS€ejo kredibilno vsebino.
Potrosnik hoCe svoje nakupe opraviti premisljeno, zato iS€e informacije
preko vseh mogocih kanalov. Kvalitetna vsebina mu omogoca, da
postane pametnejSi in predvsem z veC znanja o doloCeni tematiki.
PotroSniki znajo loCiti kvalitetno vsebino od puhlic, zato ni nujno, da
informacija pride preko tradicionalnih virov obves¢anja.

2. tradicionalnim medijem ve¢ ne gre zaupati, da bodo sluzili kot
pomoc¢ pri doseganju konénega potrosnika. Danasnji nakupovalci
drzijo niti v svojih rokah, saj se aktivno odloCajo kateri vsebini bodo
namenili svojo pozornost in tradicionalni mediji izgubljajo doseg.

3. zaradi zmanjSanega proracuna medijskih hiS trpi kvaliteta

ponujenih vsebin. Tradicionalni mediji so v krizi zaradi spremenjenega
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poslovnega modela in ne zato, ker bi svet potreboval manj informacij. V
resnici potrebujejo kupci veC informacij kot kadarkoli. Nastalo
informacijsko luknjo lahko zapolnijo netradicionalni ustvarjalci vsebin.

4. prodaja potroSnikom postaja vse vecji izziv. Bolj kot je potroSnik
opremljen z informacijami, tezje mu je prodati. BoljSi nacin je, da podjetje
zagotovi relevantno vsebino, in pozicionira podjetje kot vir, ki mu kaze
zaupati. Podjetje najprej nastopi kot vir informacij, v drugem koraku pa
kot ponudnik izdelkov in storitev.

5. tudi manjsa podjetja lahko nastopajo kot ponudnik kvalitetnih
vsebin za cilino bazo potrosSnikov, saj je tehnologija hkrati poceni in
enostavna za uporabo.

6. potroSniki znajo razlikovati med kvalitetno vsebino in vsebino, ki je le

zamaskirano prodajno sporocilo brez dodane vrednosti.

Ko vzamemo v zakup vse omenjene dejavnike, se lahko strinjamo z
ugotovitvijo, da je ob vseh spremembah »vsaka organizacija obenem tudi
medijska organizacija. Nauciti se mora namre€ kako objavljati, poslusati in
izpeljati konverzacijo v vsakem fragmentu medijskega sveta« (Foremski 2010).
In e lahko re€emo, da je bilo v €asu uvajanja spleta bistvena vsebina, sicer Se
vedno velja, da je vsebina bistven gradnik, obenem pa lahko ugotovimo tudi, da
je v »Casu spletnih medijev bistven kontekst, podprt s kraljevim sodiS¢em
ustvarjalcev vsebine, povezanih s skupno Zeljo po deljenju namenskih in

uporabnih informacij« (Solis 2010a).
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4.1 Delezniki na spletu

Tiste skupine ljudi, ki s svojim delovanjem (lahko) vplivajo na organizacijo, in tiste skupine
ljudi, na katere s svojim delovanjem (lahko) vpliva organizacija, imenujemo delezniki. Biti
deleznik organizacije pomeni deliti z njo skupno usodo bodisi aktivno (s poskusom
vplivanja na njegovo usodo) bodisi pasivho (ko organizacija skuSa vplivati na tvojo
usodo). Aktivni delezniki tvorijo skupine, ki se imenujejo javnosti (Gruban in drugi 1997,
41).

Ne smemo pozabiti, da so uporabniki spleta v svojih navadah razli¢ni. Dolo¢en
uporabnik lahko splet uporablja zdaj poglobljeno in mu nameni svojo polno
pozornost, spet drugi€¢ pa lahko v podobnih okoli§€inah raziskuje povsem
povrdno in brez zanimanja. Uporaba spleta se giblje od povsem tradicionalnih
oblik kot recimo preverjanje novic na spletni strani Casopisa ali televizijske hise
do pisanja bloga, ustvarjanja e-nasvetov ali pa komentiranja na forumih. Tako je
uporabnik v nekem trenutku pasivni sprejemnik informacij, spet v drugem pa

aktivni urednik vsebine, ki ga zanima in jo ureja za druge.

Pri raziskovalni agenciji Forrester Research so razvili mnogokrat citirano
razdelitev uporabnikov glede na to kako uporabljajo tehnologije spletnih
skupnosti. Na podlagi raziskav potroSnikov so ustvarili naslednjo lestev spletnih
uporabnikov (angl. Social Technographics Ladder). Lestvica je bila sicer
objavljena ze leta 2007, tukaj pa opisujemo nadgrajeno verzija iz zaCetka leta
2010. Obenem ugotavljamo razliko v delezu uporabnikov na dolo€eni stopnji v
letu 2007 in letu 2010. Spletne uporabnike torej lahko razvrstimo v sedem
skupin (Li 2007 in Bernoff 2010);
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Slika 4.1:

Lestev spletnih uporabnikov

« Publish a blog
« Publish your own Web pages
Q;:;?FS « Upload video you created
0

Conversationalists

s Upload audio/music you created

- Write articles or stories and post them

| « Update status on a social networking site*

33% « Post updates on Twitter*
= « Post ratings/reviews of products or services
C"'“fS « Comment on someone else’s blog
37% « Contribute to online forums
Groups include » Contribute to/edit articles in a wiki
consumers
participating :
in at least one of the Collectors « Use RSS feeds
indicated activities 20% - Vote for Web sites online
at least monthly. «» Add “tags” to Web pages or photos
Joi « Maintain profile on a social networking site '
oiners i . Lyt
5904 - Visit social networking sites
+ Read blogs
- Listen to podcasts
Spectators « Watch video from other users
70% « Read online forums
« Read customer ratings/reviews .
+ Read tweets
Inactives
17% d | None of the above
Base: US online adults
Vir: Bernoff (2010).
1. Ustvarjalci (Creators). Predstavljajo najbolj aktivho sfero. PiSejo spletne

dnevnike (bloge), objavljajo video vsebine, ustvarjajo lastne spletne strani,
piSejo Clanke ali razlicne zgodbe in jih objavljajo. Delez vseh spletnih
uporabnikov, ki spadajo v to kategorijo je bil v 2007 13 % in se je v 2010 skoraj
podvojil na 24 %.

2. Pogovorniki (Conversationalists). Nova kategorija, ki je v osnovni
razli€ici lestve ni bilo. Zajema predvsem objave na druzbenem omrezju Twitter.
Kar ena tretjina anketiranih spada tudi v to kategorijo.

3. Kritiki (Critics). Reagirajo na vsebino, ki so jo objavili drugi uporabniki.
Objavljajo mnenja, komentarje na blogih, sodelujejo na forumih in soustvarjajo

wiki ¢lanke. Rast deleza uporabnikov iz 19 % na 37 % v letu 2010.
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4. Zbiralci (Collectors). Organizirajo vsebino zase ali druge z uporabo
RSS zaznamkov, socialnih zaznamkov (angl. tags) in uporabo spletnih strani za
rangiranje kot npr. Digg.com. Rast iz 15 % v letu 2007 na 20 % v 2010.

5. Pridruzeni (Joiners). Tovrstni uporabniki se povezujejo v spletnih
skupnostih kot so npr. MySpace in Facebook. Skokovita rast je razumljiva, iz 19
% na kar 59 % v letu 2010.

6. Gledalci (Spectators). Uporabljajo druzbeno ustvarjeno vsebino kot so
spletni dnevniki (blogi), uporabniSko ustvarjeni video posnetki, forumi in
podobno. Skupaj z rastjo v ostalih kategorijah, razumljivo rast tudi med
pasivnimi uporabniki. V letu 2007 je bilo t.i. gledalcev ena tretjina, zdaj kar 7
izmed 10 uporabnikov spremlja druzbeno ustvarjeno vsebino.

7. Neaktivnezi (Inactives). Ne ustvarjajo niti ne spremljajo katerihkoli
druzbeno ustvarjenih vsebin. Medtem ko je bilo takSnih uporabnikov nekaj vec
kot polovico, so se spremembe, ki so spremljale web 2.0. odrazile tudi v tej

kategoriji; neaktivnih je v 2010 samo Se 17 %.

Pri razvijanju spletnih strategij ne gre samo za postavitev dolo¢enih elementov
spleta 2.0., ampak za integracijo v celotni komunikacijski splet, ki nagovarja
precizno dolo€eno ciljno skupino. Gre za bolj »koherenten pristop, kjer zacnemo
s ciljno publiko in dolo€imo kakSen tip odnosa bi radi s to publiko vzpostauvili,
bazirano na tem kaj je ciljna publika pripravlijena sprejeti« (Li 2010). Ko
blagovna znamka ugotovi katero kategorijo Zeli nagovarjati, se tudi laZje odloCi

katere elemente spletnih skupnosti bo vgradila v svojo spletno strategijo.
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4.2 Svetovni splet kot druzbeni prostor

Ceprav je splet v svoji osnovi medij, ki sam po sebi ni¢ ne dodaja h kvaliteti
komunikacije, pa vseeno omogoc€a razlicne vrste interakcij na tak nacin kot
noben drug medij doslej. Forumi, blogi, spletne skupnosti ga v svoji osnovi
oblikujejo v druzbeni prostor. Razlika je v tem, da je produkcija medijskih vsebin
zdaj omogoc¢ena vsakemu uporabniku, ne glede na njegovo izobrazbo, starost,
barvo koze ali Cesarkoli drugega, pri vsem skupaj pa lahko celo ostane
anonimen. Obcinstvo se kar naenkrat iz pasivnih prejemnikov spremeni v

aktivne uporabnike.

Spletna stran Trendwatching.com, ki je vodilna pri napovedovanju potro$niskih
trendov in svoje napovedi oblikuje s pomocjo stotine opazovalcev v ve¢ kot 120
drzavah, je ze februarja 2004 definirala celotno novo »Generacijo C«. Pri tem
pa ne gre za definiranje nove generacije z letom rojstva, temve€ z zmoznostjo
posameznika za ustvarjanje vsebin v virtualnem svetu. C je namre¢ okrajSava
za »content« torej vsebino, ki jo lahko ustvarja kdorkoli z najmanjSim smislom
za kreativnost. V porocilu navajajo, da sta dve bistveni gonili tega trenda dejstvi,
da je vsak izmed nas kreativen ter da so organizacije konéno zacele spodbuijati
potroSnike namesto k posluSanju, uporabi in igranju z blagovno znamko k

ustvarjanju, kreaciji in participaciji (Trendwatching.com 2004).

Medtem ko je bil t.i. splet 1.0. zbir ve€ ali manj zgolj predstavitvenih spletnih
strani, pri katerih je imel obiskovalec povsem pasivho vlogo prejemnika
informacij in kjer je vsebino ustvarjalo majhno Stevilo spletnih urednikov, je splet
2.0. radikalno nadaljevanje starega koncepta. Glavna ideja in gonilo spleta 2.0.
je zato soustvarjanje vsebin s strani uporabnikov in tako na nek nacin
uresnicitev pristnega dvostopenjskega nacdina komuniciranja. O'Reilly je leta
2006 ponovno definiral Web 2.0. »kot poslovno revolucijo v racunalniski
industriji, ki je nastala kot posledica premika na svetovni splet kot platformo in
poskus, da bi razumeli pravila za uspeh na tej novi platformi. Bistveno izmed
novih pravil je: Zgradite aplikacije, ki izkoris€ajo uCinke omreZja in postajajo

boljSe, kadar jih uporablja ve¢ ljudi« (O'Reilly 2006).

37



Vendar pa Stevilni avtorji opozarjajo pred utopi¢nim videnjem spletnih skupnosti
kot reSitev vseh obstojecih tezav. Tako kot pri vsakem novem mediju, tudi tukaj
velja, da so v zacetnih stopnjah razvoja pricakovanja obcutno prevelika.
Armano tako opozarja, da ne gre »zamenjati spremembe z odreSitvijo«
(Armano 2009). Spletne skupnosti ne bodo reSile organizacije, tako kot je ne
more samostojno resiti noben drug posamezen kanal. Vsaj dokler je pojavljanje
v spletnih skupnostih edina poteza, s katero organizacija skusa stopiti nasproti
potroSniku. Po podatkih ene izmed raziskav, ki je raziskovala 100 podjetij na
lestvici Fortune Global 500, jih kar 79 % uporablja vsaj eno izmed najbolj
popularnih spletnih skupnosti: Twitter, Facebook, Youtube ali korporativni blog
(The Burson-Marsteller Blog 2010). Vendar to zaenkrat pomeni le, da so
organizacije spoznale kako pomembno je biti 'del' spletnih skupnosti. Kar pa ni
nujno korelacijsko povezano z dejstvom, da v skupnostih vzpostavljajo
dvosmerno komunikacijo, da razumejo pomen pristnih odnosov, da imajo
izdelano strategijo in primerne notranje vire ter da so se pripravljene s svojimi

delezniki resni¢no pogovarjati in se od njih tudi kaj nauciti.

Haque poziva naj podjetja spremenijo dejanskost svojega delovanja in se iz
fokusa na spletne skupnosti preusmerijo na druzbene strategije (ang. social

strategies). Do sedaj ima vecina

strategij spletnih skupnosti enega ali ve¢ izmed treh ciljev; pospesiti izdelek (ang. push
product), ustvariti zanimanje ali vkljuiti potroSnika. V resnici gre samo za malce bolj
prefinjen nacin prodaje starih neuporabnih vrednosti. Organizacije ne potrebujejo Se vec
nacinov prefinjene prodaje, potrebujejo pa druzbene strategije, ki bodo postavile

antisocialno vedenje na glavo in maksimizirale pomen za potro$nika (Haque 2010b).

Haque (2010b) kot pisec na Harvard Business Review predlaga sedem
druzbenih strategij, v angleSkem jeziku jim bi lahko rekli 7C:
1. Znacaj (Character). Vecina organizacij nima svojega znacaja, nikoli ne dajo

vedeti kaj je iz njihovega staliS€a prav ali narobe, kaj se jim zdi moralno. Ta
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strategija spodbuja k uporabi druzbenih orodij, preko katerih organizacije
razvijajo moralni kompas, pogosto preko eti¢nih implikacij1.

2. Nadzor (Control). Namesto, da bi organizacijo vodili $efi, naj bo organizacija
povsem decentralizirana. Nadzor pripada neposredno ljudem, skupnostim in
druzbi.

3. Kreativnost (Creativity). Organizacije so iz ekonomskega vidika postale
miselno mrtve; niso veC sposobne neprestano in zanesljivo razvijati novih
idej. Strategija kreativnosti spodbuja uporabo druzbenih orodij za
spodbujanje kreativnosti.

4. Kultura (Culture). Kultura je nacin kako organizacija osmislja svet, je set
predpostavk, ki so ponotranjene s strani zaposlenih.

5. Jasnost (Clarity). PreveC organizacij je slepih za dogajanje okrog sebe.
Orodja spletnih skupnosti so u€inkovit nacin kako poskrbeti za preglednost
nad dogajanjem v realnem svetu. Dober primer je Google, ki nenehno
eksperimentira in tako ugotavlja kaj resni¢no prinasa dodano vrednost.

6. Kohezija (Cohesion). Bistveno sporoCilo te strategije je, da je nujno
potrebno graditi odnose, s poudarkom na kvaliteti.

7. Koreografija (Choreography). Biti odli€en v v€eraj$njih merilih pomeni biti
odlicen v napacnih stvareh. Tak nacCin je v bistvu samodestruktiven.

Koreografi definirajo korake za bol;jSi ples.

Pri uporabi spletnih skupnosti je bistvo v tem, da je organizacija drugacna,
zabavna in predvsem iskrena, nenarejena. Nastopati mora kot pristen vir
informacij, da lahko izobrazi uporabnike in ne da jim v prvi vrsti prodaja izdelke.

Ljudje se radi povezuijejo s tistimi, ki si prav tako zelijo povezovanja.

Spletna stran mora na svojevrsten nacin najti odgovor na sodobne trende kot je
recimo povrsno branje vsebine, pomanjkanje potroSnikovega €asa in
nezavzetost ter nezainteresiranost. Spletna stran Cadbury Adams USA LLC se
je problema lotila tako, da so na vstopno stran postavili nagovor v katerem

obrazlozijo:

! Primer podjetja z znadajem je kavarna Gwilym Davies, ki je razvila »kartico nezvestobe« s katero
spodbuja svoje potrosnike naj poskusijo kavo v osmih drugih konkuren¢nih lokalnih kavarnah. Za
nagrado dobijo brezplac¢no kavo v kavarni Gwilym.
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Dobrodosli na 3-minutno spletno stran. Imas 3 minute. Po tem Casu se spletna stran
zapre. Ni¢ nimamo proti internetu, toda medtem ko ljudje surfajo po spletu zamujajo
najboljsi del Zivljenja — biti skupaj. Zato smo mi ustvarili prvo spletno stran, ki je
posveCena temu, da ljudje zapravijo manj ¢asa na spletu in ve¢ drug z drugim. Za
zacCetnike smo dodelili ravno dovolj ¢asa, da prebrskajo vse povezave, to pa je tudi vse.
Uzivajte torej v vasih treh minutah, potem pa pojdite ven in prezivite ¢as drug z drugim.

Hop hop. Odstevanje se zaCenja (Cadbury Adams USA LLC).
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4.3 Oblikovanje optimalne uporabniske izkusnje

Blago je zamenljivo, izdelki so oprijemljivi, storitve so neoprijemljive, izkustva in
dozivljaji pa obstajajo znotraj posameznika in se ukoreninijo v njegov spomin
(Pine in Gilmore 1999, 10-15). Zato mora biti spletno mesto in izkuSnja na
spletnem mestu zapomljiva in enkratna. Tako posebna, da se bo uporabnik Se

vracal.

Od sodobnih spletnih strani se pri€akuje, da so prikazane informacije toCne,
informativne, redno posodobljene ter seveda prilagojene ciljni javnosti. Glede na
enormno koli¢ino spletnih strani je treba imeti v mislih, da je naslednja
informacija od potroSnika oddaljena le za klik. Zato mora biti vsebina in
postavitev spletne strani postavljena z velikim premislekom; meja med prevec in

premalo ter relevantno in nerelevantno je namrec zelo tanka.

Medtem ko na trgih velja hiperponudba, ki je uniCujo€a za ponudnike, pa so
obenem potrosniki izpostavljeni prestevilnim alternativam, da bi na koncu nasli
ponudbo, ki vsaj priblizno ustreza dejanskim Zeljam. RazSirjena ponudba sicer
omogoca, da nek delez kupcev najde izdelek ali storitev, ki se precej sklada z
dejanskimi potrebami, a to je na racun potrate Casa potrebnega za izbor med
alternativami. Raznolikost ponudbe (angl. variety) namreC ni identiCha s
prilagoditvijo potrebam kupca (angl. customization). V osnovi potrosniki noCejo
izbire, hoCejo le natan¢no tisto kar iSCejo (Pine in Gilmore 1999, 76). Splet s
svojimi prednostmi lahko najprej pomaga potroSnikom spregovoriti 0 svojih
potrebah, obenem pa lahko sluzi kot kanal preko katerega je iskanje toc¢no

doloCene ponudbe olajSano in do potankosti poenostavljeno.

S staliS€a potrosnika je dodana vrednost ustvarjena takrat, ko prejete koristi
(zaznana kakovost) presezejo stroSke za pridobitev (zaznano odrekanje). Te
komponente dodane vrednosti lahko nadalje razumemo kot koristi, ki izhajajo iz
jedra izdelka skupaj s prilagojenim servisom nasproti ceni nakupa in stroSka
transakcije, ki ju placa kupec (Knox 2004, 107). Dodana vrednost je v povsem

subjektivna kategorija, saj jo potroSnik ocenjuje na podlagi svojih pricakovanj in

41



preteklih izkusenj. Blagovna znamka mora poskrbeti, da oblikuje konsistentno
ponujeno vrednost (angl. Value proposition), ki »predstavlja obljubo o celotni
izkusnji z blagovno znamko, ki jo lahko pri¢akuje potrosnik. Bistveno je, da gre
za veC kot enostavno pozicioniranje ponudbe, gre namrec€ za celotni zbir koristi,
ki jih obljublja blagovna znamka« (Kotler 2006, 143).

Osnovna ideja snovalcev spletnih mest je od enostavne produkcije spletnega
mesta prerasla v ustvarjanje dodanih vrednosti. J. P. Bezos, ustanovitelj in
izvr$ni direktor spletnega giganta Amazon definira Amazonov vodilni princip z
enostavnimi besedami: »ZaCnemo s potrosSniki, ugotovimo kaj Zzelijo in
ugotovimo kako zeleno spraviti do njih. Stranke imajo namrec tri kljuCne Zelje;
najnizje cene, najboljsi izbor in hitro dostavo« (Nocera 2008). Obsedenost s
potrosSniki je Amazon pripeljala med enega izmed najvecjih spletnih trgovcev.
Zanimivo je, da tako kot pri Googlu, tudi pri Amazonu namenjajo minimalne
vsote za oglasSevanje, tako 'privarCevani' denar pa namenjajo kontinuiranemu
izboljSevanju uporabniske izkusnje, brezplacnim storitvam znotraj spletne strani

in mnozico uporabniku prilagojenih orodij.

V mislih je namreC treba imeti, da »Ce ima blagovna znamka potrosnike,
ustvarja tudi uporabnisko izkusnjo, pa Ce se s tem ukvarja ali pa ne« (Wolcott
2009). Raziskave govorijo temu v prid; kar 65 % ameri8kih potroSnikov se
strinja s trditvijo, da je digitalna izkuSnja z blagovno znamko spremenila njihovo
percepcijo o blagovni znamki (v pozitivho ali negativno stran). pri kar 97 % teh
potrosSnikov pa je ta izkusnja vplivala tudi na intenco o nakupu te blagovne
znamke (Schmitt 2009).
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4.4 Spletna strategija

V zaletku razmaha interneta pri ustvarjanju spletnih strani organizacije niso
razmiSljale o spletnih strategijah in ciljih spletne strani, poglavitno je bilo, da
spletna stran obstaja nekje na nekem strezniku in da vsebuje zadosti oCesu

prijaznih grafiénih elementov. To je za nekaj let zadostovalo.

Danes vemo, da je za uspeSen nastop potrebno veliko veC kot le mikavna
spletna stran narejena v programu flash in da ni edini poglavitni dejavnik zgolj
super videz. Pomembno je sicer, da je spletna stran »vizualno prijetna in
enostavna za navigacijo, vendar je veliko bolj pomembno, da je poudarek na
trdnih strategijah, ki podpirajo osnovne poslovne cilie« (Kasbo 2008, 25).
Osnovni namen vsake trzne komunikacije pa je seveda doloCenemu ciljnemu
segmentu na ucinkovit nacin posredovati jasno artikulirano sporocilo. Pri tem
mora biti izbran medij oz. kanal sporoanja primeren za uresnicitev zastavljenih

ciljev.

Obiskovalci spletne strani so ciljno usmerjeni in niso pripravljeni veliko ¢asa
izgubljati z iskanjem, saj lahko relevantne informacije najdejo na ve¢ spletnih
straneh. Ce v nekaj trenutkih na spletni strani ne najdejo Zelenega, spletno
stran zapustijo. Zato je kljuChega pomena uporabnost spletne strani. Sam
pojem uporabnost pa ima v slovenskem jeziku kar tri pomene (Kragelj 2003,
171);

e uporabnost v smislu funkcionalnosti — gre za vpraSanje ali spletna stran
omogoc€a doseganje nacrtovanih, zazZelenih ciliev za vse vpletene strani.
Funkcionalnost spletne strani se v tem smislu ne nanasa na njene tehni¢ne
lastnosti, ampak ima SirSi pomen.

e uporabnost v smislu koristnosti — lastnost spletne strani, da omogoca
opravljanje dolo€enih funkcij, njeno u€inkovitost oziroma zmogljivostl

e uporabnost v ozjem pomenu uporabnosti — lastnost spletne strani,
povezana s tem, kako dobro, hitro in uspedno lahko njeni uporabniki uporabljajo

njene funkcije. Gre izklju¢no za vpraSanje enostavnosti uporabe.
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»Z razvojem elektronske trgovine in drugih e-storitev je postajalo vedno
pomembnejSe tudi vprasSanje ustreznosti spletnih reSitev za doseganje
doloCenih koristi. S tem kakovost spletne strani ni ve¢ opredeljena s
Stevilénostjo obiska, temvel predvsem s tem, ali splethna stran izpolnjuje
zastavljene cilje in prinasa korist« (Kragelj 2003, 171). Spletne skupnosti bi
lahko zavedle trznike v prepricanje, da je samo pogovor s potroSniki oz. nastop
na spletu dovolj. Veliko konverzacij je namenjenih sami sebi in »Ce bi se v
gospodarstvu nehali samo pogovarjati, bi postali bogati. Zal ni tako. S potro3niki
se lahko pogovarjamo neskoncno dolgo, toda dokler ne uspemo potrosSnikov
pripraviti k akciji, ki v kon¢ni fazi prinese denar, je ves trud zaman« (Radigan
2009).

V McKinseyevem poroCilu opozarjajo na S§tiri kljuéne vire vrednosti pri

digitalnem marketingu (Edelman 2010);

1. Koordinacija vseh aktivnosti v nakupnem procesu, ki postaja vse bolj
digitalen.

2. Vsebine, ki omogocajo potroSnikom, da postanejo ambasadorji blagovne
znamke

3. Razvijanje znanj in lastnosti multimedijskega zaloznika.

4. Zbiranje in analiziranje vseh pridobljenih podatkov, ki so nastali na razli¢nih

segmentih.

Pulizzi opozarja na razmislek o nacinu kreiranja vsebine. Svetuje naj bo

uporabljen marketindki nacin predstavitve vsebine po formuli B.E.S.T. (Pulizzi

2009). Marketinski na€in komuniciranja naj bo:

e vedenjski (ang. behavioral) vse kar podjetje komunicira s potrosniki ima
pomen. Kaj torej Zelimo od potrosnikov, da storijo.

e osnovni (ang. essential) podjetje naj zagotovi informacije, ki jih potro$niki in
stalne stranke resnic¢no potrebujejo za uspeh na delu in v Zivljenju.

o strateski (ang. strategic) ustvarjanje kvalitetne vsebine mora biti integralni
del celotne poslovne strategije.

e ciljani (ang. targeted) vsebina mora biti natan¢no ciljana, da je relevantna

za kupce.
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Podoben je Stiristopenjski pristop POST, ki ga uporabljajo pri agenciji Forrester
(Charlene in Bernoff 2008);

o ljudje — ovrednotite druzabne aktivnosti vasih strank

o cilji — dolocite kaj zZelite kot organizacija doseci

o strategija — planirajte kako se bo spremenil odnos s strankami
o tehnologija — dolocite katere druzbene medije boste uporabili

Najprej je torej potrebno na podlagi dostopnih podatkov poskusSati razumeti
druzabno vedenje ciline publike. KakSno je njeno vedenje na spletu, ali v
glavnem uporablja elektronsko posto, brska po spletnih straneh ali pa mogoce

predvsem uziva v gledanju posnetkov in je aktivna v druzbenih omrezjih.

Pri doloCanju ciljev je kriticna skrb za ucinkovito izmenjavo informacij s ciljno
publiko, opogumljanje najbolj navdusSenih strank, omogocanje izmenjave
informacij med strankami in kon€no sprejemanje njihovih idej. Prednost spleta
je v dostopnosti teh podatkov na blogih, spletnih skupnostih, forumih,
posredovanih posnetkih na portalih kot je npr. Youtube in spremljanju drugih

elementov spleta 2.0.
Pri strategiji definiramo kaj pomeni konéni uspeh, kateri bodo notranji in zunaniji
udelezenci, katere so mogocCe ovire, kaksni viri so potrebni in kako bo izvedena

meritev uspeha.

Prav tako je pri doloCanju uporabliene tehnologije treba dolociti potrebne

vescine, mozna tveganja in predvidene nastale stroske.
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5 Spletne skupnosti in splet 2.0.

Klju¢no vpraSanje nastopanja v spletnih skupnostih je predvsem naslednje: S
kom poskuSam vzpostaviti komunikacijo in s kakSnim namenom? Poudarek je
na tem, da gre za dvosmerno komunikacijo. Ko podjetje dovolj natancno
odgovori na to osnovno vprasanje, je vse ostalo samo logicno nadaljevanje.
Sledi izbor primernih spletnih skupnosti in nacin najbolj primerne strategije

nastopa na vsakem izmed njih.

Razlog je v enostavnhem dejstvu, da ne obstaja prava pot, edini naCin uporabe
npr. Twitterja. Osnovna premisa in neizpodbitna resnica, ki bi morala biti
napisana na ogledalu vseh, ki sku$ajo komunicirati v spletnih skupnostih je, da
je vsako dejanje v spletnih skupnostih dvosmeren proces in da je to
komunikacija eden na eden.
Za namene diplomske naloge navajamo nekatera izmed orodij t.i. Web 2.0.,
Ceprav se je treba zavedati, da omenjena orodja vse bolj prehajajo eno v drugo
ter da se obenem razvijajo nova, Se bolj povezovalna in interaktivna;
e druzbena omrezja - Facebook, Netlog, Hi5, MySpace, Orkut,
LinkedIn, Friendster,
¢ blogi in mikroblogi - Wordpress, Blogger, Twitter
e wikiji - Wikipedia, Wikibook, Wikiquote, Shopwiki
e spletni forumi — Kulinari€na Slovenija, Podsvojostreho.net
e video vsebine — YouTube, Metacafe, Mojvideo.com
¢ slikovni material — FlickR, Smugmug
¢ dokumenti in predstavitve - Scribd, Slideshare, Prezi
e druzbeno oznacevanje (social bookmarking) - Delicious,
StumbleUpon, Stumpedia,

e druzbene novice (social news sites) - Slashdot, Digg, Reddit,

V nadaljevanju si bomo podrobno ogledali principe delovanja druzbenih omrezij,
saj so ta za nasSo analizo najbolj relevantna. Podjetja in blagovne znamke se
vse bolj odloCajo za aktivno udejstvovanje v druzbenih omrezjih, saj so

platforma, ki je nekako Se vedno precej nova, dopusca precej kreativnosti ter je
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relativno poceni. Zaradi tega so ucinki premisljenega nastopa skoraj izklju¢no
pozitivni. »S transparentnim nastopom v druzbenih omrezjih organizacija dozori,
se prilagodi in izbolj8a svojo kulturo, vedenje in celotno poslanstvo podjetja.
Brez evolucije se zavedanje in poznavanje lastne blagovne znamke pocasi
razjeda, medtem ko konkuren¢ne blagovne znamke ustvarjajo zavest o svoji

blagovni znamki in gradijo povezave z delezniki« (Solis 2010b).

Po raziskavi narejeni v zaCetku leta 2010 so uporabniki spletne skupnosti
Facebook in mikrobloga Twitter odgovarjali na vprasanje ali se je njihova
nakupna intenca do blagovne znamke spremenila, odkar so postali obozZevalci
oz. sledilci neke blagovne znamke. Kar 51 % uporabnikov Facebook-a in
impresivnih 67 % uporabnikov Twitterja je odgovorilo, da je njihova intenca za
nakup sedaj vegja. Se bolj zanimiv podatek pa je, da je kar 60 % uporabnikov
Facebook-a in 79 % uporabnikov Twitterja odgovorilo, da odkar so postali
oboZevalci oz. sledilci obstaja ve€ja moznost, da bodo priporocali blagovno
znamko (Chadwick Martin Bailey 2010). Raziskave seveda ne gre jemati
enoznacno, potrosniki postanejo obozevalci oz. sledilci neke znamke, potem ko
jih je na neki toCki stika ta ze prepri€ala. Vendar pa raziskava kaze na to, da
»povezovanje v spletnih skupnostih z obstoje€imi pripadniki blagovne znamke

ohranja njihovo aktivnost« (Ostrow 2010).

Obenem pa druzbena omrezja niso medij, kjer bi blagovne znamke pele le
pesem samohvale. Bistveno je, da so informacije, ki jih deli blagovna znamka
koristne za uporabnike in da jim prinasajo neko vrednost. Blagovna znamka ima
dostop do vseh skupin deleznikov, tako da se mora zavedati, da preko spletnih
omrezij komunicira tako s strankami kot novinariji, z lokalnim okoljem, dobavitelji

kot tudi z blogerji in drugimi mnenjskimi odloCevalci.

Dejstvo je, da se pogovori selijo na splet in da je zato za blagovno znamko
kljucnega pomena, da je v teh pogovorih vkljucena. V novi dobi je ponudnik tisti,
ki mora najti naCin kako se vkljuciti v pogovore, ki Ze potekajo. Kljuéno za
organizacijo je, da se pojavlja tam kjer se pogovarjajo njeni potro$niki.
Raziskave kazejo, da potrodniki vse bolj samoumevno pri€akujejo, da je

priljubliena blagovna znamka prisotna na vsaj eni izmed spletnih skupnosti. V
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nasprotnem smatrajo, da je blagovna znamka izgubila stik s potrosniki, z

realnostjo in trgom (Chadwick Martin Bailey 2010).

Tudi zato je treba spletno stran prilagoditi enostavni participaciji in vkljuCenosti
potrosnikov, ki z najveCjo enostavnostjo lahko delijo zanimivo vsebino. Vsak
izmed elementov digitalnin medijev namre€ postaja druzabno obarvan, kar
omogoca trznikom, da uporabijo nove poti kako vkljuciti klju¢ne javnosti na
nacin kot ni bilo mogoce nikoli poprej. Da bi blagovna znamka uspela v svojem
poslanstvu pri Universal McCann predlagajo 10-stopenjski program (Wave.4
Social Media tracker 2009);

1. Poslu$ajte in opazujte kaj ciljna javnost po€ne v spletnih skupnostih.

2. Ustvarite 'druzbeni objekt', ki je relevanten za blagovno znamko in ima
ustrezen pomen.

3. Segmentirajte cilino publiko v posamezna plemena. Ponudite jim nekaj
¢emur se lahko pridruzijo.

4. Dovolite jim, da se vkljuc€ijo preko njihovo priljubliene platforme — ustvarite
veC vmesnikov za spletno skupnost.

5. Ustvarite izkuSnjo, ki dodano vrednost ustvarja s Sirjenjem.

6. Optimizirajte vsebino za enostavno Sirjenje, Se posebej z zaznamki
(newsfeed) in uporabo Twitterja.

7. Uporabite placane medije, da poskrbite za Sirjenje vsebin.

8. lzkoristite moZnost natanénega ciljanja kljuénih javnosti, ki ga ponujajo
spletne skupnosti.

9. Poskrbite, da imate dovolj virov za upravljanje in osveZevanje vsebin.

10. Analizirajte rezultate in optimizirajte kjer je potrebno.

Bistvena lastnost druzbenih omrezij je tudi nova porazdelitev razmerja moci.
Video posnetek, ki ga povsem obicCajen Clovek brez posebne medijske moci
objavi na spletni strani YouTube lahko pridobi ve€ ogledov kot recimo posnetek
medijske hiSe BBC. Mediji na tak nacin izgubljajo vliogo mnenjskih odloCevalcev

in »gate keeper-jev«, ki so odlo€ali o primernosti distribucije vsebine.

Treba pa je Se vedno imeti v mislih, da so druzbena omrezja Se vedno le kanali

sporoCanja in ne strategija sporoCanja. V tem je namreC bistvena razlika.
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»Kljuénega pomena je, da razumemo da druzbeni mediji niso niti zaCetek niti
konec katerekoli marketinSke kampanje. V resnici so katalizator, ki deluje
najbolj uc€inkovito kadar je precizno vkomponiran v druge marketinske
aktivnosti« (Allison 2010). Ni dovolj postaviti svojo blagovno znamko na Netlog
ali Facebook, bistveno je, da je blagovna znamka v teh kanalih aktivha in da
komunicira z okoljem okrog sebe, tako kot recimo posameznik vsakodnevno

komunicira z ljudmi okrog sebe v realnem okolju.
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6 Primer: Poli Pate in Poli Snack

Perutnina Ptuj obstaja od leta 1947, njihov cilj je do leta 2013 postati
najpomembnejSi proizvajalec perutninskega mesa in perutninskih izdelkov iz
srednje in jugovzhodne Evrope (Perutnina Ptuj d.d.).

V diplomski nalogi ocenjujemo lansiranje dveh novih izdelkov Perutnine Ptuj in
sicer pastete Poli Pate in hitrega prigrizka Poli Snack. Uvedbi obeh izdelkov je
spremljala obsezna oglasevalska kampanja, v kateri so skusali na humoren in
pronicljiv nacin pozicionirati novi blagovni znamki. Na podlagi teoretiCnega dela
bomo skusali oceniti kako so pri uvedbi blagovne znamke izkoristili potenciale

spletnega nastopa.

6.1 Poli Pate

Poli Pate je pasteta, ki vsebuje 50-odstotni delez pis€ancjega mesa in se v

celostni pojavnosti naslanja na ze poznano Poli salamo.

Komunikacija ob uvedbi blagovne znamke

Celostno akcijo trznega komuniciranja so pripravili v agenciji Innovatif. ZaCetni
element akcije so bili veleplakati, na katerih je Perutnina Ptuj sporo€ala, da so
zaposlili slona. Sele televizijski spot je razkril, da je slon v Perutnini Ptuj
zaposlen zato, da salame Poli stiska v pasteto Poli Pate. Poli Pate so na spletni
strani hudomusno opisali na naslednji nacin: Poli Paté je seveda pasteta,
druzine Poli. Namenjena je mladim, starim, velikim, majhnim, okroglim in
pravokotnim ljubiteljem Poli, pa tudi tistim nekje vmes. Vsebuje kar 50-odstotni
delez pis€ancjega mesa in pol manj mascob, kot obiCajne pastete. Pakirana je v
moderne zepke, ki omogocajo ponovno zapiranje, da pasteta ostane dlje sveza,
laZje jo do konca iztisnes in Se obesis jo lahko na kljukico v kuhinji, kopalnici ali
garderobni omari.

Namaze$ jo lahko na bel ali ¢rn kruh, najbolje na svezZega, ni pa nujno, pa tudi

na pala€inkah jo lahko preizkusi$, ¢eprav mislimo, da to ni ravno najboljSa ideja.

50



Kakorkoli Ze jo bos pohrustal, pa ti vsi skupaj s slonom vred zelimo dober tek!
(Poli Pate)

6.2 Poli Snack

Poli Snack je manjSa razli€ica dobro poznane Poli salame in je osnovana kot

hitri prigrizek, temu je prilagojena tudi priro€nha embalaza.

Komunikacija ob uvedbi blagovne znamke

Ob lansiranju novega izdelka Perutnine Ptuj — mlajSega brata Ze slavne Poli -
Poli Snacka so v agenciji Futura DDB pripravili akcijo na spletu: nagradno
tekmovanje in banerje. Naknadno pa so jo podprli z oglaSevanjem v

kinematografih ter na Zeljo naroCnika tudi z outdoor oglasevanjem.

6.3 Ocena spletnega nastopa obeh blagovnih znamk ob

uvedbi na trg
Obe blagovni znamki sta uporabili skoraj izkljuéno tradicionalne medije in
elemente spleta 1.0. Poli Snack je med elemente akcije vklju€ila zunanje
oglaSevanje, kinematografe, revijalno oglasevanje in promocijsko zlozenko.
Ustvarjena je bila tudi spletna stran ter posnetki za spletno stran, ¢emur se

bomo posvetili v nadaljevanju.

V spodnjem desnem kotu spletne strani Poli Snack je povabilo k spremljanju
blagovne znamke tudi v spletnih skupnostih in sicer Facebook, Netlog in

Twitter. Vse v redu in prav, dokler povezav ne raziS¢emo v detajle.

Povezava na mikroblog Twitter nas pripelje na uradno stran klju¢nega izdelka
Perutnine Ptuj, torej Poli salame na Twitterju pod imenom mad_about_Poli. Vsa
sporocila so zapisana v angleSkem jeziku, vseh posredovanih sporocil je bilo le
57 in sicer med 17. julijem in 16. novembrom 2009. Sporoc€ila so izklju¢no
enosmerna. Razen Sestih imajo vsa ostala povezavo na eno izmed spletnih

strani blagovnih znamk Perutnine Ptuj. Nobene komunikacije z uporabniki,
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nobenega povabila h komunikaciji, nobenega odgovora na sporocila sledilcev.
Prav tako ni zapisane biografije, zgoraj desno pa ne najdemo tudi povezave na
katero izmed spletnih strani. Podstran Twitter je bila poosebljena le toliko, da se
ozadje sklada s celostno graficno podobo blagovne znamke Poli Snack.
Mad_about_Poli kar pomeni Nori na Poli ni prav ni¢ nora stran v druzbenem

omrezju, saj ima le 54 sledilcev, sama pa sledi 71 uporabnikom.

Povezava na Facebook nas pripelje v skupino Poli Snack in sicer na zavihek
Info, kjer (zopet v angleSkem jeziku) izvemo, da je Poli Snack namenjen vsem,
ki so Nori na Poli. Nadaljnja vsebina na Info zavihku nas vabi nazaj na domaco
spletno stran Poli Snack, kjer se odvija neko tekmovanje, za katerega je
potrebno posneti film. Preseneti nas kontaktna informacija in sicer e-mail, ki
nima domene Poli Snack ali Perutnine Ptuj temvel poli@refresh.si, kar nas
navda z dvomom, kdo se skriva v ozadju upravljanja in komuniciranja z
blagovno znamko. Na zidu skupine Poli Snack je situacija zal zelo podobna tisti
na Twitterju. Nobene komunikacije z uporabniki, le enostranska sporocila, brez
kakrSnegakoli povratnega odziva. Precej sporoCil je identiCnih s tistimi na
Twitterju. V obdobju od 17. julija 2009 pa je bilo objavljenih le 19 sporocil.
Podobno porazno je Stevilo ¢lanov skupine, na dan analize (11. maj 2010) je
imela skupina le 119 Cclanov. Pregledamo Se druga dva zavihka, med
diskusijami ni odprte nobene teme, med slikami pa najdemo 13 slik, le tri izmed
njih imajo opise, vse pa prikazujejo dogajanja na promocijah oz. pri
pospedevanju prodaje. Zal na spletni strani ne najdemo niti uradnega
promocijskega filma niti posnetkov, ki so jih posredovali uporabniki in so z njimi
sodelovali v tekmovanju, ki se sicer odvija na domaci spletni strani Poli Snack.
Ob nadaljnjem pregledu strani ugotovimo, da sta kot administratorja navedena
Nori Na Poli in Anja ZagomilSek. Anja ZagomilSek ima vecino svojih informacij
dostopno samo za prijatelje, za Nori Na Poli pa ugotovimo, da je oseba, ki se
zopet predstavlja v angleSkem jeziku. Iz neznanega razloga deli samo del
informacij z vsemi uporabniki Facebooka. Ima 80 prijateljev, zopet pa ne

zaznamo nobenih sledi dvosmerne komunikacije z uporabniki.

Tudi kadar sledimo povezavi na Netlog, je situacija zelo podobna zgoraj

opisanim. Angleski jezik, le 34 prijateljev, le 228 obiskovalcev od 16. julija 2009,
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nobenega zapisa v knjigi gostov, le ena povezava in sicer na spletno stran Poli
Snack, datirana na 23. julij 2009. Slike se vecCinoma ponovijo s tistimi na
Facebooku. Razlika je le v posodobitvah, zadnja je objavljena 25. aprila 2010 in
sicer z vsebino »Mad_about_Poli danes praznuje rojstni danl« Zmoti nas

nerazumljivo meSanje uporabe angleSkega in slovenskega jezika.

V osrednjem delu spletne strani je posnetek uporabe Poli Snacka. Zal ni
moznosti, da bi posnetek med uporabo zaasno ustavili, prekinili ali nastavili
glasnost. Prav tako, zanimivo, ni povezave do profila Perutnine Ptuj na
spletnem portalu YouTube. Enak posnetek »Navodila za uporabo — Ekspert«
najdemo na YouTube, kjer ga je prispeval perutninaptuj1905 in ima le
zanemarljivih 56 ogledov. Posnetek »Navodila za uporabo - Zacetnik« pa ima le
19 ogledov. Kar je najbrz manjSe Stevilo ogledov kot je bilo sodelavcev pri
projektu. Med objavljenimi posnetki uporabnika perutninaptuj1905 najdemo tudi
»Filip Poli Snack Movie«, ki v 43 sekundah prikazuje otroka, ki najprej na vratih
hladilnika sestavi napis Poli Snack Movie, potem pa privleCe do hladilnika stol in
tako pride do Poli Snacka, ki ga tudi z uzitkom poje. Posnetek je zabelezil 127
ogledov. Ni¢ ne izvemo v kakS8nem kontekstu je posnetek objavljen, pogreSamo

tudi opis posnetka.

Pojavljanje blagovne znamke Poli Snack v druzbenih omrezjih je v primerjavi s
slovenskimi blagovnimi znamkami, ki so tam najboljSe, porazno. Po lestvici top
30 Facebook strani, ki jo dnevno osvezuje Mehadzi¢ (Anejmehadzi¢ 2008),
imajo kar Stiri slovenske blagovne znamke (Lasko pivo, Cockta, Gorenjka,
Radio Hit) nad 25.000 oboZevalcev, vseh 30 top strani pa ima nad 11.000
obozevalcev. Ne trdimo sicer, da je Stevilo obozevalcev edini pokazatelj
kvalitetnega nastopa na Facebooku, je pa treba priznati, da je pomemben

indikator.

Poleg vsega opisanega pa je bila spletna stran Poli Snack vzdrzevana le v ¢asu
uvedbe blagovne znamke, torej le v €asu oglasSevalske kampanje. Kar je ena
izmed vecjih napak, ki jih lahko stori blagovna znamka, ki skuSa s potroSniki

ustvariti dolgotrajen in pristen odnos.
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PoskuSajmo oceniti spletni nastop blagovne znamke Poli Pate glede na
smernice uspesne integracije prakse odnosov z javnostmi na svetovnem spletu,
kot ga predlagata Kent in Taylorjeva. Tako osnovna spletna stran kot druge
platforme na katerih se pojavlja Poli Pate ne omogocajo dialoSke zanke s
kljunimi javnostmi. Na spletni strani bomo zaman iskali kontaktne podatke v
obliki e-maila, telefonske Stevilke ali opisa ljudi, ki stojijo za blagovno znamko.
Po natancnem iskanju najdemo kontaktni naslov za e-posto med pozivom
nagrajencem nagradne igre. Odsotnost moznosti komunikacije sugerira na to,
da blagovna znamka ne Cuti potrebe po komunikaciji. Spletna stran odpove tudi
pri drugem principu, uporabnosti informacij, saj ne ponuja vsebinsko
privlaCnih vsebin za razli¢ne ciljne javnosti. Je pa spletna stran Poli Pate dobra
pri generiranju ponovnega obiska. Zal to ni v obliki forumov ali klepetalnic,
temveC v spletni igri, ki najboljS§im ponuja privlatne nagrade. Obisk dodatno
stimulirajo z lestvico uvrstitve razlicnih drzav, kjer se Poli Pate pojavlja, vsak
igralec pa svoj rezultat prispeva k tisti ekipi v €igar jezikovni razli€ici igra igro.
Glede na koli¢ino vsebin na spletni strani, se le-ta lahko pohvali tudi z
enostavnim uporabniskim vmesnikom. Zal pa je spletna igrica edini znak
prizadevanja po ohranitvi obiskovalcev.

Ocenimo lahko, da je spletna stran Poli pate postavljena zgolj kot generator
obiska za dolo€eno ciljno javnost, s katero pa si blagovna znamka ne trudi
vzpostaviti odnosa temve€ z oznamceno spletno igro spodbuditi zanimanje in

zapomnitev blagovne znamke.

6.4 Povzetek analize
Obe kampaniji sta bili sicer v tradicionalnih medijih zelo kreativni, zelo duhoviti in
tudi dobro opaZeni. Vendar zaradi vseh opisanih sprememb v dojemanju
potroSnikov to enostavno ni dovolj. »Ni dovolj, da blagovna znamka sporoca
svojo unikatno zgodbo; omogocati mora potroSniku, da z njeno pomocjo sam
ustvari unikatno zgodbo, ki jo lahko posreduje drugim potroSnikom«
(Trendwatching.com 2010). Spletni nastop je sicer predstavljal pomemben del

komunikacijskega spleta, vendar ni uspel ustvariti emocionalnih povezav s
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potrosniki, ki bi blagovno znamko mnozi¢no priporocCali dalje v svojem

druzbenem omrezju in tako postali ambasadorji blagovne znamke.

Zal lahko ugotovimo, da se Perutnina Ptuj pri uvedbi obeh obravnavanih
blagovnih znamk v sklopu spletnega nastopa vede po enosmernem modelu
odnosov z javnostmi. Splet kot izrazito interaktiven medij uporablja zgolj za
tiskovno predstavnistvo in ustvarjanje pozitivne publicitete, ne pa za
razumevanje in participacijo s potrosniki. S tem zamuja veliko priloZnost, saj je s

kreativnima kampanjama uspela zbuditi pozornost in zanimanje.
S takSnim nastopom sta obe blagovni znamki sami sebe oropali za povratne

informacije, ki so bistven gradnik za dolgoroCen uspeh blagovne znamke na

trgu.
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7 Sklep

Svetovni splet je zaradi vseh svojih znaCilnosti, v mislih imamo lahko
dostopnost, interaktivhost in cenovno ugoden nastop, postal medij, ki je
naenkrat obnorel organizacije in potro$nike. DeterminirajoCa lastnost je tudi to,
da potroSniki na spletu aktivno iS€ejo ali celo organizirajo informacije, medtem
ko so v tradicionalnih medijih imeli skoraj povsem pasivho vlogo. Zaradi
navduSenja nad novim medijev se je naenkrat v marketinski teoriji pojavilo
ogromno konceptov, poimenovanj in razlag; predvsem na spletu je ogromno
specializiranih spletnih strani, prispevkov in komentarjev, ki se osredotocajo na

uspesno implementacijo marketinskih strategij na spletu.

V diplomskem delu smo ugotovili kako bistveno je zavedanje skrbnikov
blagovnih znamk, da pri pojavnosti blagovnih znamk samo nastop na spletu ni
dovolj. Samo pojavitev v spletni skupnosti ali samo nateCaj za najboljsi
posnetek, najboljSo sliko ali kar je Se podobnega, Se ne pomeni, da je blagovna
znamka s svojimi delezniki vzpostavila dvosmerno komunikacijo in pristen

odnos.

PotroSnik je tisti h kateremu se je preselila mo€ v komuniciranju, je tisti ki o
svojem zadovoljstvu ali nezadovoljstvu sporoCa veliko hitreje in veliko vegji
mnozici posameznikov, s katerimi je na spletu omrezen in sploh ni nujno, da te
posameznike pozna tudi v realnem Zivljenju. Ce je v&asih veljalo, da dober glas
seze v deveto vas, danes velja, da tako dober kot slab glas zaokrozi na

svetovnem spletu v zanemarljivo kratkem Casu.

V sodobnem C€asu so postale informacije eden izmed glavnih resursov za
organizacije. Ce so organizacije sposobne na spletu vzpostaviti okolje, v
katerem s svojimi delezniki izmenjujejo informacije in skrbijo za u€enje na obeh
straneh in kjer se vsaka izmed strani v komunikacijskem procesu prilagodi
nauCenemu, potem je na dobri poti k ustvarjanju blagovne znamke, ki ima
prihodnost. Pravilno zastavljen spletni nastop tako lahko pomeni pomembno

kompetitivnho prednost blagovne znamke in pomemben gradnik pri ustvarjanju
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pristhega odnosa s potrosniki. Preko analize literature smo potrdili zacetno tezo,
da lahko nastop na svetovnem spletu pomaga pri ustvarjanju pristnin odnosov

med blagovno znamko in delezniki

V analizi primera uvedbe blagovnih znamk Poli Snack in Poli Pate smo
ugotovili, da se sicer zavedajo pomena spletnega nastopa in prilagoditev vsebin
ciljnemu potrosniku, vendar pa spletni nastop dojemajo preveC poenostavljeno
in na kratki rok, pri tem so deleznike skuSali pritegniti le v €asu uvedbe
blagovne znamke, kasneje pa so spletne strani postale same sebi namen. Kar
je obzalovanja vredno, saj so, gledano tudi iz stroSskovnega vidika, uspeli

pridobiti pozornost potrosSnikov.

Zaklju€imo lahko, da morajo organizacije in marketindki oddelki ter oddelki
odnosov z javnostmi ponovno razmisliti kaj Zelijo sporocati svojim deleznikom,
ponovno morajo razmisliti kako bodo komunicirali osebnost blagovne znamke in
na kakSen nacin bodo pritegnili ciline javnosti. Se vedno imajo poleg tehniénih
in izvedbenih teZzav osnovni problem tudi v dojemanju potroSnika. Moc€ se je iz
organizacij preselila na potrosSnika. In to v precej kratkem Casu, prekratkem, da
bi organizacije uspele pravoCasno implementirati drugacne strategije. Razumeti
potroSnika in druge deleznika kot organizaciji enakopravne, komunicirati z njimi
po dvosmernem simetricnem modelu in upostevati Zelje in preference klju¢nih

deleznikov je nekaj Cesar se bodo morala sodobne blagovne znamke Se nauciti.
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