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POVZETEK

Z zeljo, da bi se ¢im bolj priblizala oziroma povezala s potros$niki, so podjetja v svoje
ustaljeno poslovanje sprejela spremenjeno marketinsko delovanje. To delovanje temelji na
premisljeno nacrtovanem prilagajanju zahtevam, ki jih narekuje ucinkovito komuniciranje
prek spleta. Pri tem se ne izhaja iz spremenjenega nacina komuniciranja kot izvajanja nalog,
temveC iz novonastale oblike rabe jezika. Na osnovi sekundarnih virov so v prvem delu
naloge predstavljene spremembe, znacilnosti in pomen marketinga, interneta, druzabnih
omrezZij, spletnega komuniciranja ter rabe jezika. V drugem delu pa se s kvalitativno raziskavo
skusa vnesti razumevanje drugac¢nosti jezikovnega izrazanja podjetij na druzabnem omrezju
Twitter. Analiza objavljenih sporocil devetih podjetij podaja ugotovitve, da ta vsebujejo
znacilnosti internetnega jezika.

Kljucne besede: marketing, druzabna omreZzja, racunalniSko posredovana komunikacija,
kratka sporocila, internetni jezik.

SUMMARY

Wishing to come closer to their consumers and better connect with them, companies have
adopted modified marketing operations into their already established business plans. These
are based on carefully planned adapting to the requirements dictated by effective online
communication. This is derived not from a changed communication method as execution of
tasks, but from a newborn way of language use. On the basis of secondary sources, the first
part presents the changes, properties, and the importance of marketing, the internet, social
media, online communication, and language use. In the second part, a qualitative research of
the way companies make use of on the social network Twitter seeks to provide a better
understanding of such linguistic differences in expression. The analysis of messages posted by
nine companies reveals that they have the qualities of internet language.

Key words: marketing, social networks, computer-mediated communication, short message,
internet language.
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1 UVOD

1.1 Opredelitev obravnavanega problema in teoreti¢nih izhodis¢

Realno in virtualno Zivljenje se vedno bolj prepletata in dajeta obcutek moznosti uresnicitve
vsega mogocega. Vsak posameznik pa ju dozivlja po svoje. Z radovednostjo spoznava
neznano, nabira izku$nje in bogati svoje znanje v veliko ve¢jem obsegu, kot so to lahko
pocele predhodne generacije. Lenarci¢ (2007, 419—420) poudarja, da se je predhodni nacin
zivljenja bistveno preoblikoval. Posamezniki ustvarjajo, razpravljajo in vzdrzujejo
medsebojne odnose na popolnoma drugacen nacin. Ben-Ze'ev (2004, po Barak 2007, 306)
navaja, da imajo posamezniki moznost isto¢asnega komuniciranja z ve¢ uporabniki hkrati. Ti
pa se lahko zavedajo ali pa tudi ne, da se uporabnik, s katerim komunicirajo, isto¢asno
vkljucuje Se v pogovor z drugimi. In kot navaja Baronova (2008, 4-5), imajo moznost
komuniciranja z uporabniki, ki niso fizicno prisotni, na povsem preprost in cenovno ugoden
nacin, kar se ni zgodilo Se nikoli v zgodovini ¢lovestva. Posredovana sporocila so pogosto
napisana brez vecjega razmiSljanja in s Stevilnimi pravopisnimi napakami, kar nakazuje
drasticne spremembe v rabi jezika. Tovrstno komuniciranje lahko vcéasih razumemo kot
osiromasenost oziroma ogrozanje standardnega nacina pisanja, po drugi strani pa kot krepitev
nasih jezikovnih sposobnosti in bogatitev jezika samega. Vsekakor podaja inovativna raba
jezika novo razmisljanje o pojmovanju govorjenega in pisanega jezika. Na to nas opozarja
tudi Crystal (2001, 5), ki navaja, da bi lahko nastale lingvisti¢ne' spremembe rabe jezika na

internetu oznacili kot revolucionarne.

Uporabniki spletnih omrezij so drugacnost besedis¢a in nacina izrazanja zelo hitro sprejeli.
Spletni jezik je pritegnil predvsem mladostnike in tako postal znacilnost komuniciranja med
mladimi (Baron 2010; Rolih 2014, 80; Varhagen idr. 2010, 720; Zaga 2012, 184), ki se vse
bolj opazno uveljavlja tudi pri komuniciranju odraslih in celo v poslovnem svetu (Baron
2010). Podjetja so popularnost druzabnih omrezij prepoznala kot obetavno medijsko orodje,
ki jim omogoc¢a dvosmerno komunikacijo s potrosniki (Knehtl idr. 2011, 58). Mladi,
prepoznani kot posebna ciljna skupina z velikim trznim potencialom (McNeal 1992, po
Fornazari¢ 2010, 45), so pritegnili veliko pozornost. Vabljivost podjetij za marketinsko
komuniciranje prek druzabnih omrezij se odraza predvsem v doprinosu vefsmerne
komunikacije z namenom pridobivanja pomembnih informacij o potrosnikih, hitrem in
relativno cenovno ugodnem dostopu do SirSe javnosti ter moZznosti inovativnega nacina
oglasevanja (Godec in Spehar 2013; Knehtl idr. 2011, 60; Tomse in Snoj 2012, 38), ki se
skladajo z danaSnjim nacinom Zivljenja potroSnikov. Pretok informacij je s pojavom

druzabnih omrezij postal veliko bolj dinamicen in s tem tudi veliko u¢inkovitej$i. Druzabna

! Lingvistika ali jezikoslovje je nauk o jeziku v vseh pogledih; splogno in primerjalno jezikoslovje
ugotavlja in opisuje, kar je skupno vsem jezikom, medtem ko specialno jezikoslovje raziskuje, kar je
znacilno za posamezne jezike (Javornik 1998, 1770).
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omrezja so postala pomembno marketinsko orodje. Velik porast zanimanja podjetij za vnos
komunikacije oziroma sporo¢il s poslovno vsebino Godec in Spehar (2013) pripisujeta tudi
spoznanju, da danasnji potrosniki skoraj v celoti sledijo in zaupajo mnenju, ki se oblikuje na
spletu. Zato lahko premisljena uporaba druzabnih omreZzij sluzi kot pomembno orodje za
doseganje zastavljenih poslovnih ciljev. Zagotavlja lahko velike dobicke. Besana (2014) nas
seznanja, da so podjetja ozavescena o njihovi nujnosti prilagajanja dogajanju na spletu, za
katerega je znacilen svojevrsten komunikacijski pristop. Na poslovno uspesnost pa imajo
kljucni vpliv ze danes in ga bodo seveda imela tudi v prihodnosti. Zato druzabna omrezja
uvrsca med velike marketinSke izzive. TomsSe in Snoj (2014, 131) jih opredeljujeta kot ene
izmed odli¢nih najnovejsih poslovnih priloznosti, saj, kot navaja Fink Grubaceviceva (2012),
omogocajo podjetjem inovativen nacin navezovanja stika s potro$niki in izmenjave

informacij.

Zwitter Vitezova in FiSerjeva (2015, 87) zaznavata, da se jezik na druzabnih omrezjih precej
razlikuje od tradicionalnih besedil — predvsem zaradi neposrednega naslavljanja sporocil,
sprotnega nacina pisanja besedil in jezikovne rabe neformalnih besed. Baronova (2010)
opaza, da uporabniki posredujejo posamezno poved ali stavek z vec kratkimi sporocili. Pri
tem lahko takSen prelom pomeni, da si besedilo sproti izmisljujejo ali pa oznacuje simuliranje
predaha pri sporo¢anju, ki je znadilen za govor. Stevilni avtorji (Herring 2012; Michelizza
2008, 157-158, 161-162; Werry 1996, po Varnhagen idr. 2010, 720) ugotavljajo, da so
uporabniki izoblikovali razne kratice in okrajSave za Stevilne besede, celotne stavke ter
Custva, ki se najpogosteje uporabljajo pri komunikaciji z namenom, da bi ta potekala ¢im
hitreje, enostavneje in s ¢im manj napakami. Tako lahko Custva izrazimo tekstualno ali
grafi¢no, torej s simboli oziroma emotikoni. Crystal (2001, 36-38) jih razume kot spontan,
igriv dodatek k besedilu, ki ne izraza samo obcutkov, temve¢ ima lahko tudi vlogo
preprecevanja pojava dvoumnosti pri razumevanju sporocila ter tudi vlogo prepoznavanja
karakterja in nacina govora sporocevalca. Herringova (2012) navaja uporabo neabecednih
simbolov (Stevilke, loc¢ila in posebni specifi¢ni simboli) in zdruzevanje besed, ko iz dveh
besed ali njunih delov sestavimo povsem novo besedo. Crystal (2001, 34-35) ter Osrajnikova,
FiSerjeva in Popi¢ (2015, 50) navajajo tudi izrazanje s pretiranim zaporednim ponavljanjem
loc¢il ali ¢rk ter z rabo velikih tiskanih ¢rk. Osrojnik idr. (2015, 50) dodajajo Se gife (animirane
slike) in hestege (znak # — visaj, ki se postavi pred klju¢no besedo, s pomocjo katere iS¢emo
sorodne vsebine na druzbenih omrezjih), Crystal (2001, 34) pa presledke med ¢rkami in
posebne simbole za poudarjanje (na primer znak * — zvezdica, zapisana brez presledka pred in
za poudarjeno besedo). Rolihova (2014, 80—86) ugotavlja, da spletno komuniciranje vse bolj
spominja na pogovorni jezik in izrazanje s preprostim zapisom po izgovoru ali s ¢ustvenimi
ikonami. Tovrstna oblika komuniciranja odraza obcutek pogovora v zivo, domacnost in
sproscenost. Neobremenjenost s knjizno rabo jezika ter Zelja po sproS¢enem druZenju in
izrazanju pa sta predvsem znacilnosti komuniciranja mladih prek spletnih druZzabnih omrezij.
Sporocanje in pridobivanje informacij potekata izredno hitro. Geografska oddaljenost in
casovna raznolikost ne predstavljata nikakrSne omejitve. Dostopen je cel svet. Prepletanje
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jezikovne in kulturne raznolikosti udelezencev je prispevalo k temu, da se je kot temeljni jezik
spleta uveljavila angles¢ina. Kot komunikacijsko sredstvo se razume na vseh koncih sveta,
zato je povsem razumljivo, da je internetni sleng” njena izpeljanka. Tako je razseZnost tujega
jezika pripeljala do izrazanja, kjer se materni jezik prepleta z angles¢ino. Zaznati je tudi
celotne zapise v tujem jeziku. MeSanje oziroma prepletanje slovenscine z angles¢ino oznacuje
Michelizzova (2008, 160-161) z izrazom sloglish®. Pojem zajema prevzemanje besed iz
anglescine v slovensc¢ino in citiranje angleskih besed. Rolihova (2014, 84) spoznava, da je v
Sloveniji poleg angles¢ine zaznati tako delne kot celotne zapise, prepletene tudi s hrvaskim,
srbskim, boSnjaskim, nemskim in italijanskim jezikom. Pri tem Zlobceva (2013, 110) opaza
Se prilagajanje slovenskemu izgovoru. Vendar, kot menita Michelizzova (2008, 160—161) in
Sabéeva (2014, 395-396, 402), ima anglei¢ina najmoénejSo vlogo, saj se uporablja kot
splosno orodje medsebojnega sporazumevanja s svetom. Zaradi vloge globalnega jezika
povzro¢a spremembe v rabi drugih jezikov, kar je zaznati tudi v slovens¢ini. Jezikovna raba
postaja tako vse fleksibilnejSa in hkrati vabljiva za jezikovne spremembe in inovacije.

Najopazneje je to prav v virtualnem prostoru, ki pa se vedno bolj prepleta z realnim.

S ciljem po pridobitvi ¢im vecje naklonjenosti potrosnikov se podjetja vedno bolj poskusajo
priblizati Zivljenjskim navadam spletnih uporabnikov. Vedno bolj so pripravljena svoje trzne
pristope prilagoditi komunikacijskim vzorcem, znacilnim za spletno komuniciranje med
uporabniki oziroma Zzeleno ciljno skupino potrosnikov. Pri tem lahko zasledimo poleg
uveljavljanja novih digitalnih priloZznosti trzenja, ki zahtevajo veliko ustvarjalnosti, tudi
drugacnost v rabi jezikovnega izrazanja, ki odstopa od tradicionalnih poslovnih
komunikacijskih oblik. Da bi bila podjetja ¢im bolje in ¢im hitreje sprejeta v komunikacijski
krog potroSnikov, zasledimo njihovo prilagajanje jezikovnemu izrazanju, ki je znacilno za
sprosceno druzenje med uporabniki spleta. Tako Fink Grubacevi¢eva (2012) ugotavlja, da je
komunikacija tudi v poslovnem svetu delezna velikih sprememb, saj je postala veliko bolj
demokrati¢na, odprta in intenzivna, vendar manj profesionalna, prehitra in povrsna.

Pomen spletnega jezikovnega izrazanja $e dodatno nakazuje Praprotnik (2005, 121): »V
virtualnem prostoru interneta so prav jezikovne prakse izrazito zanimiv raziskovalni predmet.
Koliko besede tehtajo v tem prostoru, ali pomenijo ve¢ ali manj, in kako se uporabniki
odzivajo na delno spremenjen komunikacijski kontekst, so vprasanja, ki precej zaposlujejo

raziskovalce.*«

* Tujka, ki izvira iz anglei¢ine — oznacuje interesno govorico ljudi iste generacije; v slovenskem
mladostniskem slengu je zaznati mocan vpliv angleskega, hrvaskega in srbskega jezika (Javornik
1998, 3925).

3 Izpeljanka iz zaGetnega dela besede slo-veni¢ina in iz zadnjega dela besede en-glish (anglei¢ina).

* V Sloveniji poteka od 01.07.2014 do 30.06.2017 nacionalni raziskovalni projekt JANES —
Jezikoslovna analiza nestandardne slovenséine, ki ga financira Javna agencija za raziskovalno
dejavnost Republike Slovenije; podrobnosti o projektu si lahko ogledate na Http://nl.ijs.si/janes/.
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1.2 Namen, cilji in raziskovalna vprasanja raziskave

Namen magistrske naloge je predstaviti in pridobiti poglobljeno razumevanje sprememb na
podro¢ju jezikovnega izrazanja, ki so se izoblikovale v povezavi s sodobnim spletnim
komuniciranjem, ter predstaviti, kako pomembna je drugacnost v izrazanju zaradi
zagotavljanja hitrega, enostavnega in jasnega sporocanja, ki se iz uveljavljene zasebne rabe
vedno bolj Siri v poslovno okolje. S tem zelimo prispevati svoja spoznanja k Ze obstojecim
proucitvam in spodbuditi zanimanje za morebitno nadaljnje raziskovanje.

Z magistrsko nalogo zelimo doseci naslednje cilje:

—  predstaviti znacilnosti spletnega komuniciranja,

— predstaviti znacilnosti besednega in nebesednega spletnega jezikovnega izrazanja,
—  predstaviti dejavnike, ki spodbujajo jezikovne spremembe spletnega izrazanja,

—  predstaviti komunikacijske spremembe v poslovnem okolju,

— predstaviti pomen druzabnih omreZij za poslovne priloznosti,

—  spoznati jezikovno izrazanje podjetij na druzabnem omrezju Twitter.

Na osnovi zastavljenih ciljev bomo iskali odgovore na naslednja raziskovalna vprasanja:

— raziskovalno vpraSanje 1: KakSna je uporaba sloglish izrazov pri podjetjih, ki
komunicirajo prek druzabnega omrezja Twitter?

— raziskovalno vpraSanje 2: Kako uporabljajo locila podjetja, ki komunicirajo prek
druzabnega omrezja Twitter?

— Raziskovalno vpraSanje 3: Kaksna je uporaba emotikonov pri podjetjih, ki komunicirajo
prek druzabnega omrezja Twitter?

1.3 Predvidene metode za doseganje ciljev naloge
Magistrska naloga je sestavljena iz teoreti¢nega in empiri¢nega dela.

V teoreticnem delu bomo wuporabili deskriptivno (opisno) metodo. Predstavili bomo
spremembe in kljuéne znacilnosti sodobnega komuniciranja ter z njim povezanega
inovativnega marketinskega pristopa podjetij do potro$nikov. Podrobneje bomo opisali in
razclenili sodobno rabo spletnega jezika, ki je neizbezno potrebna za razumevanje namena
raziskave. Spoznanja, ki jih podajamo v tem delu naloge, so povzeta iz domacih in tujih
sekundarnih virov (monografske publikacije, prispevki, objavljeni v zbornikih, c¢lanki,
objavljeni v serijskih publikacijah, prispevki, objavljeni na svetovnem spletu, in prispevki s
konferenc). Poskusili bomo ¢im bolj poglobljeno zajeti vsebino, ki nam bo podala lazje
razumevanje nastalih sprememb in pri¢akovanj, ki nam jih prinasa sodobna raba jezika na

druzabnih omreZjih, tako v zasebne kot poslovne namene.



V empiricnem delu bomo z jezikovno analizo skuSali razumeti pisno jezikovno izrazanje
podjetij, ki komunicirajo prek druzabnega omrezja Twitter (idiografski pristop). Raziskovalne
podatke eksplanatorne (razlagalne) Studije primera bomo zbrali s pomocjo sistemati¢nega
opazovanja uporabnikov. Zaradi namena izvedbe raziskave se bomo prijavili na druzabno
omrezje Twitter. Tako bomo opazovali izklju¢no zapise podjetij na druzabnem omrezju
Twitter, ki nam lahko o znalilnostih jezikovne rabe na tem druzabnem omrezju najvec
povedo (namenski in nenakljucni vzorec). Nase opazovanje bo aktivno, znanstveno, tajno,
brez udelezbe raziskovalca, strukturirano, posredno, z opazovanjem izrazanja oseb (podjetij),
realnih situacij, s potekom v naravnem okolju. Ker je omogoceno pregledovanje sporocil tudi
za nazaj (kronoloski vrstni red), bomo opazovali inanalizirali sporocila, nastala v obdobju
1. 1.-30. 4. 2016, vendar le tista, ki vsebujejo znacilnosti internetnega jezika. Analizo skrbno
zbranih podatkov bomo izvedli s pomoc¢jo racunalniskega programa Word in v skladu s
strategijo metode analize vsebine s kodiranjem, ki bo zajela proces kategoriziranja, kodiranja,
analize in navedbe interpretacije. Za zagotovitev vecje kredibilnosti raziskave bomo uporabili
opazovanje s triangulacijo po skupinah. Izbrali bomo tri skupine podjetij iz razlicnih
dejavnosti (trgovinska, proizvodna in telekomunikacijska dejavnost). Ugotovitve bomo podali
tako opisno kot tudi s pomocjo preglednic (v prilogi), in sicer z namenom zagotovitve
preglednejsSega in enostavnejSega razumevanja dobljenih ugotovitev.

1.4 Predvidene omejitve in predpostavke pri obravnavanju problema

Na osnovi podatka, da se v Sloveniji 74 % podjetij povezuje prek druzabnih omrezij,
predvsem z razlogom krepitve ugleda podjetja in trzenja (SURSa 2015), pri tem pa
posredujejo nepredstavljivo koli¢ino kratkih sporo¢il, bi bilo njihovo celostno opazovanje za
nas preobsezno in neizvedljivo. Zato se bomo z raziskavo omejili le na podjetja, ki so
komunicirala prek druzabnega omrezja Twitter v obdobju 1. 1.-30. 4. 2016 in opravljajo
trgovinsko, proizvodno ali telekomunikacijsko dejavnost. Na osnovi navedene razvrstitve
bomo izdelali loene opazovalne oziroma kontrolne liste, na katere bomo v obliki citata
zapisovali le sporocila podjetij, ki vsebujejo elemente internetnega jezika v povezavi z
raziskovalnimi vprasanji. Ko bomo dosegli sedem citatov za posamezno podjetje pri
posameznem raziskovalnem vpraSanju, bomo prenehali z opazovanjem. Glede na izbrani
proces raziskave dobljenih ugotovitev ne moremo posplosevati na celoto. Pojasnjevalne

ugotovitve se nanasajo samo na majhno skupino podjetij, ki smo jih opazovali.

Pri¢akujemo, da bomo ne glede na obseg enot raziskovanja pridobili zanimive, poglobljene,
nove in koristne ugotovitve, ki bodo pripomogle k razumevanju prevzemanja spletnega
jezikovnega izrazanja v poslovno okolje. S prodorom na druzabna omrezja se podjetja
prilagajajo novim marketinskim izzivom in druga¢nemu izraZzanju, znacilnemu za spletno
komunikacijo. Ker s tem prihaja do velikih odstopanj od tradicionalnih poslovnih
komunikacijskih navad oziroma sporo¢il, pri¢akujemo, da bodo nase ugotovitve predstavljale

tudi navdih za nadaljnja raziskovanja s tega podrocja.



2  MARKETING, INTERNET IN DRUZABNA OMREZJA
»Danes je treba teci hitreje, da ostane$ na istem mestu.« (Kotler 2004, 158)

Informacijska druzba je pripeljala do drasti¢nih sprememb na vseh podro¢jih. Nenehne
spremembe in Zelje po izboljSavah vodijo k razvoju nefesa povsem novega. Tako so nasa
dejanja in celotno okolje postali popolnoma prepleteni z uporabo IKT, ki jo SURS (2013a,
386) oznacuje kot zdruZenost programske in strojne opreme z namenom komuniciranja s
pomocjo podatkov prek racunalnika, interneta, fiksnega ali mobilnega telefona. Slednji pa se
trenutno najpogosteje uporablja za vzpostavitev brezzi¢ne povezave z internetom. Lenarci¢
(2007, 415-416; 2010, 455, 457) ji pripisuje znacilnost ¢asovno-teritorialnega kréenja. Torej
lastnost ¢asovne in krajevne neodvisnosti, ko komunikacija na daljavo ni ve¢ omejena z
oddaljenostjo med kraji, temve¢ z dostopom do internetnih linij. Komunikacija ne predstavlja
ve¢ povezovanja skupin posameznikov iz blizjih krajev, temveC povezovanje omreZzij
posameznikov, ki so hitrorastoca, dinami¢na in prostorsko morebiti zelo oddaljena. Tako

zaznavamo svet kot lazje obvladljiv in po velikosti veliko manjsi planet, kot je v resnici.

Obvladovanje ustreznega znanja kot tudi dolocenih spretnosti je danes kljucnega
Zivljenjskega pomena. Racunalniska pismenost’ je molan potencial prihodnosti.
Neupostevanje teh zahtev vodi do stagnacije, torej do pojava obcutka manjvrednosti, saj
nikakor ne moremo vzpostaviti ustreznega ravnovesja z dogajanjem v druzbi. V okolju se
preprosto ne znajdemo. In kot poudarja Florjanéi¢eva (2011, 147), je prav pomanjkljiva
racunalniSka pismenost vzrok za izkljucitev iz informacijske druzbe. Bavec in Manzin (2011,
14-15) spoznavata, da je v posameznih delih sveta in tudi v razli¢nih okoljih zaznati razlicen
vpliv IKT. Njene prednosti so izkoristile predvsem razvite drzave, Ceprav je globalizacija
omogocila njen prodor tudi v manj razvite predele sveta. Podjetja so morala, kot ugotavlja
Fink Grubaceviceva (2012), upoStevati sodobne oblike trZzenja in komuniciranja ter se jim tudi
¢im bolje in ¢im hitreje prilagoditi. Vendar nas Postma (2001, 9, 13-14, 16) seznanja z
dejstvom, da novi mediji niso nadomestili predhodnih, temve¢ so se uveljavili kot nov medij s
svojstvenimi znacilnostmi, ki prevzemajo vedno pomembnejSo vlogo. Z revolucionarnim
razvojem IKT je postal vsakdanjik vedno bolj zapleten, ¢eprav zivimo veliko udobneje kot
neko¢. Korenite spremembe so prinesle nove izzive na vseh podrocjih, podobno pa ugotavlja
tudi Kotler (2004, 2): »Digitalna revolucija je dala nov niz sposobnosti v roke porabnikom in
podjetjem.« Zaradi pricakovanih drasti¢nih sprememb, ki jih marketingu prinasa novodobno
elektronsko trzenje, ga Kotler (po Rose 2014) oznaci z izrazom transformacijski marketing.
Vendar pa Rose (2014) navaja, da so marketinske aktivnosti v veliko podjetjih ostale

nespremenjene.

> Tudi informacijska ali digitalna pismenost; oznaduje sposobnost uporabe radunalnika in
informacijske tehnologije ter vsebuje razli¢ne e-spretnosti (glej Florjancic 2011, 149).
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2.1 Marketing

2.1.1 Pomembnost marketinga

»Kdor uspe ljudi prepricati, da sprejmejo, spostujejo, uresnicijo in obozujejo njegove ideje, je
zmagovalec.« (Godin 2004, 16)

Marketing lahko oznacimo kot sklop aktivnosti, ki so tesno povezane s posredovanjem in
sprejemanjem raznih sporocilnih draZljajev, katerih namen je spodbuditi nakupne odzive. Ta
mnozi¢na sporoCila so oblikovana glede na znane znacilnosti ciljnih potrosnikov. Torej je
danes velik poudarek marketinske strategije usmerjen v odnos s posameznimi skupinami
potro$nikov (Postma 2001, 15-16). S tem pa podjetje sporoca tudi zaposlenim in ostalim v
okolju, kaj ponuja (Smith in Taylor 2004, po Zabkar in Zbaénik 2009, 50). Podjetja
uporabljajo razna marketinsko-komunikacijska orodja, ki so opredeljena kot nacin
komuniciranja. Za prenos sporocila do potrosnika uporabljajo razli¢ne komunikacijske medije
oziroma kanale. Ti so opredeljeni kot naprave, ki prenasajo sporocilo, mednje pa uvrs¢amo
tudi internet in druZabna omrezja (TomsSe in Snoj 2014, 132). V osnovi se vloga marketinga
odraza v funkciji sodelovanja, kar izhaja Ze iz temeljne filozofije o nastanku trga. Sodelovanje
podjetja s potrosniki, ki izhaja iz njegove usmerjenosti, da se ¢im bolje pribliza uresnicitvi
zelja in potreb potroSnika, skoraj vedno zagotavlja njegovo vec¢jo poslovno uspesnost. V ta
namen podjetja raziskujejo in tako spoznavajo zelje potrosnikov ter oglaSujejo svoje izdelke
in storitve, da bi o njih ¢im bolje obvestilapotrosnike. Pri tem morajo znati ustvariti in nato
tudi ohranjati pozitivne odnose s potroSniki, ki temeljijo na pristnosti in seveda
obojestranskem zaupanju. Ti odnosi so najve¢ja dragocenost vsakega podjetja. Odrazajo
veliko spretnosti in vloZenega dela. Lahko se vzpostavijo na novo ali pa se le nadalje
ohranjajo. Podjetje lahko to stori z osebnim stikom ali pa s pomoc¢jo razlicnih medijev.
Vsekakor ne sme uporabljati samo enega nacina. Sposobnost managerja marketinga
prepoznamo prav po njegovi angaziranosti za ucinkovito uporabo raznoraznih sodobnih
moznosti komuniciranja s potros$niki. Oglasevanje mora dojemati kot dolgorocno nalozbo in
ne kot kratkoro¢ni strosek, saj je njegov ucinek obiCajno viden Sele Cez daljSe Casovno
obdobje — ¢ez ve¢ mesecev ali celo ¢ez eno leto ali ve¢. Njegovo takojSnje ucinkovanje se
zelo tezko pojavi. Poleg tega pa ga lahko opredelimo Se kot kumulativno naloZbo, saj je tesno
povezano s preteklimi dogajanji (Mercer 1999, 16-21, 89-90, 113). Glavni cilj oglaSevanja je
doseci pozornost dolocene ciljne skupine potrosnikov (Postma 2001, 122), zato ga Kotler in
Keller (2012, 478) ter Pompe in Vidic (2008, 136-137, 154—-156) uvrs¢ajo med osnovna
komunikacijska orodja. Odraza ga znacilnost neosebne predstavitve podjetja ali izdelka v
medijih mnoZi¢nega dosega, kamor uvrS€amo tudi internet. Tako v virtualnem svetu
zasledimo internetno komunikacijo, ki odraZza raven osebnega komuniciranja z relativno
nizkimi stroski. Ima pa povsem svoje zakonitosti in kot univerzalen medij omogoca razli¢ne
kombinacije tradicionalnih in sodobnih oblik komuniciranja. Med pomembne lastnosti

uvrs¢amo Se naslednje: manjsa poraba Casa, individualnost, neposrednost in jasnost vsebine,
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nenehna dosegljivost — kjerkoli in kadarkoli, izmenjevanje oziroma posredovanje vsebin,
interaktivnost, minljivost komunikacije, neposredna blizina konkurence, neotipljivost,
navezovanje iskanih vsebin, ustvarjanje idealnega okolja in merljivost ucinkovitosti
komunikacije.

Kotler in Keller (2012, 482) navajata osem korakov ucinkovite komunikacije:

opredelitev ciljne skupine (potencialni in sedanji potrosniki ter SirSe ob¢instvo),

— dolocitev ciljev komuniciranja (vzpostavitev potrebe po izdelku oziroma storitvi,
prepoznavnost blagovne znamke, ucinkovita pomo¢ potroSnikom, promocijsko
spodbujanje odlocitve za nakup),

— oblikovanje komunikacije za doseg zelenega odziva (kaj naj sporoCi — to je strategija
sporocila, kako sporocilo izraziti — to je kreativna strategija, kdo bo sporocilo podal — to
je vir sporocila — obi¢ajno znane osebnosti),

— izbira komunikacijskih kanalov (osebni — individualna usmerjenost, neosebni -
usmerjenost v SirSo javnost, na primer oglasevanje, in integrirani oziroma povezani),

— dolocanje marketinsko-komunikacijskega proracuna (dolociti viSino denarnih sredstev),

— razporeditev denarnih sredstev med posamezne oblike komuniciranja (oglasevanje,
pospesevanje prodaje, stiki z javnostjo, neposredno trzenje, trzenje od ust do ust itd.),

— merjenje rezultatov komunikacijske nalozbe,

— upravljanje integriranega marketin§ko-komunikacijskega procesa (usklajena uporaba

razli¢nih komunikacijskih orodij oziroma medijev).

Najpomembne;jsi element marketinga je vsekakor poznavanje potrosnikov, saj lahko podjetje
le tako razume njihova razmiSljanja, Zelje in potrebe (Pompe in Vidic 2008, 201-211).
Vedenje potrosnikov je v sodobni druzbi povsem drugac¢no, kot je bilo v preteklosti, in se Se
vedno spreminja. Ne kaze nikakr$nih znakov, da bi se stabiliziralo (Rose 2014). Zato je imeti
informacijo, kaj potrosniki resni¢no zelijo, velika prednost, Se posebej, ¢e do tega spoznanja
niso prisli tudi konkurenti (Smith in Taylor 2004, 125). Tako podjetja komunicirajo s
sedanjimi in potencialnimi potros$niki ter tudi s SirSo javnostjo. Pri tem pa ne posvecajo
pozornosti samo izvajanju komuniciranja, temve¢ tudi temu, kaj, kako, kdaj in komu sporoc¢iti
ter kako pogosto to izvesti (Kotler in Keller 2012, 475). Podjetje izvaja Stevilne aktivnosti,
kot so: oglasevanje, osebna prodaja, pospeSevanje prodaje, komuniciranje z javnostjo,
neposredno trzenje, sponzoriranje, razstave, oblikovanje embalaz, promocijsko opremljanje
prodajnih mest, skrb za ohranjanje ustnega dialoga, elektronsko trZzenje, skrb za ugled
celotnega podjetja in $e¢ mnoga druga opravila (Smith in Taylor 2004, po Zabkar in Zbac¢nik
2009, 50). Tako so vanj usmerjene in z njim prepletene vse aktivnosti podjetja. Pomembno je,
da podjetje o njih ¢im ve¢ ve in jih seveda tudi razume. Pri tem jih razvrsca v razli¢ne skupine
glede na starost, spol, datum rojstva, dohodek, druzbeni polozaj, nakupovalne navade,
zivljenjski slog, hobije, geografsko podrocje, etni¢no skupino, najljubs$i medij in drugo
(Kotler 2004, 53; Mercer 1999, 25, 28-29), kar prispeva k lazjemu oblikovanju in podajanju
ponudbe tocno doloCeni skupini potrosnikov ter s tem k uspeSnejSemu zadovoljevanju
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njihovih potreb (Poto¢nik 2002, 154). Postma (2001, 61) razkriva celo moznosti raziskovanja
na ravni posameznika, torej individualnega potroSnika na mmnozi¢nih trgih. S pojavom
interneta pa, tako Pompe in Vidic (2008, 55), lahko podjetje pridobi brezplac¢no ali z relativno
nizkimi stroski Stevilne trzno koristne podatke — kadarkoli lahko dostopa do spletnih strani
konkurentov, spletnih objav Casopisov, revij, knjig, diplom, seminarskih nalog, povzetkov,
anket, raziskav itd. Mercer (1999, 105) poudarja, da zbiranje, hranjenje in pregledovanje
pridobljenih podatkov ni tezko. Tezave lahko nastopijo, ko jih zelijo u¢inkovito izrabiti, saj
predstavljajo nepredstavljivo masovnost podatkov. Zato Smith in Taylor (2004, 126) povsem
upraviceno poudarjata, da ne potrebujemo zmogljivejsih racunalnikov, temve¢ boljSo
informacijsko pismenost. Ustvarjati moramo koli¢insko veliko manj informacij, vendar
morajo te biti visje kakovosti. Z izboljSanjem upravljanja informacij se bomo znebili Stevilnih
nekoristnih in zastarelih informacij ter tako prispevali k uc¢inkovitejSemu iskanju podatkov ter
k hitrejSemu in boljSemu presojanju ustreznosti pridobljene informacije. Smith in Taylor
(2004, 126-127) ugotavljata, da je sposobnost ustvarjanja informacij dale¢ za seboj pustila
razmiSljanje o sposobnosti iskanja, organiziranja in njihovega objavljanja. Zato so te
aktivnosti kljuéni izzivi danasnjega ¢asa. Neomejena koli¢ina dostopnih informacij zahteva
natan¢no opredelitev, kaksne informacije potrebujemo, omejenost z denarnimi sredstvi pa
sposobnost razvr$¢anja potreb po informacijah glede na njihovo pomembnost. Ker obi¢ajno
potrebujemo ve¢ informacijo, kot jih lahko zahtevamo, se izoblikujejo dvoumne zahteve, ki
posledi¢no privedejo do pridobitve dvoumnih odgovorov, s katerimi si ne moremo veliko
pomagati. S sindromom informacijske utrujenosti se ne srecujejo samo managerji in drugi
udelezenci poslovnih procesov, temve¢ tudi vsi drugi obicajni ljudje. Za doseganje
konkuren¢ne prednosti so informacije klju¢nega pomena. Zato Horvathova, Mitev in Bauer
(2014, 52, po TomSe in Snoj 2014, 132) poudarjajo, da obicajno podjetja v Casu gospodarske
krize napacno vrednotijo pomembnost marketinSkega komuniciranja. Zaradi pomanjkanja
denarnih sredstev pogosto prvo omejijo marketinSke aktivnosti, kar je povsem zmotna
odlocitev. Tovrstno kréenje uporabe komunikacijskih medijev ne resi nastalih tezav, temvec
ustvari nove.

Danasnja poslovna strategija je vedno bolj usmerjena v potrosnika in njegovo zadovoljstvo.
Podjetja se zelijo z njim ¢im bolj zblizati in vzpostaviti dolgorocne medsebojne odnose z
namenom zagotovitve potroSnikove zvestobe in s tem njegovega veckratnega nakupa (Pompe
in Vidic 2008, 31, 37). Podjetje posreduje svoja sporoc€ila razliénim ciljnim skupinam z
namenom vplivanja na njihovo zaznavanje, razumevanje, mnenje in vedenje. Na osnovi
njihovega odziva pa podjetje dalje razli¢no reagira (Fill 2002, po Zabkar in Zbac¢nik 2009,
50). Zato je najvplivnejSe promocijsko sporocilo, s katerim se lahko podjetje predstavi tisto,
ki odraza zadovoljitev potreb in Zzelj potroSnikov. Ker zadovoljstvo izhaja iz enacbe:
zadovoljstvo = zaznavanje — pricakovanje, mora podjetje sporocati resnico, torej le tisto, kar
lahko tudi uresni¢i. Spodbujanje prevelikih pri¢akovanj pri potro$nikih vodi do njihovega
razocaranja, saj jih zaznavanje dejanskega stanja zagotovo ne bo zadovoljilo. Po drugi strani

pa nezadostno spodbujanje njihovih pri¢akovanj privede do nenakupa izdelka ali storitve.



Prav zato morajo biti pri¢akovanja posredovana v pravem ravnovesju. Klju¢no vlogo pri tem
prevzame ustvarjalnost, s katero lahko podjetje doseze izstopanje iz mnozice drugih
ponudnikov. Za potro$nika mora biti sporocilo zanimivo in pomembno, da doseze svoj namen
(Mercer 1999, 116—-117). Tako se je smiselno drzati enega izmed najboljsih nasvetov: »Pove;j
na kratko in preprosto.« (Mercer 1999, 118) Iz tega izhaja naslednje dejstvo: ¢im preprostejse
bo sporocilo, vecji vpliv bo imelo in ve¢ pozornosti bo pritegnilo. To prinasa pozitiven uc¢inek
na vse vrste komunikacijskih orodij, predvsem pa na oglasevanje (Mercer 1999, 118). O tem,
da je marketinSko komuniciranje podjetja kljucnega pomena, ni dvoma, le zelo pozorna
morajo biti komu, kaj in kako pogosto posredujejo svoja sporocila. Pretirana promocijska
aktivnost lahko povzro€i ravno nasproten ucinek. PotroSnikov ne preprica, temve¢ ustvari
njihovo domnevanje o resni¢nosti in posStenosti sporocanja ter s tem nesprejemanje, kar

predstavlja za podjetje veliko tveganje oziroma nevarnost (Poto¢nik 2002, 302, 312).

Veliko stremljenje podjetij po dosegu zadovoljstva potrosnika je povsem upravic¢eno, saj jim
prinasa Stevilne koristi, kot so (Pompe in Vidic 2008, 35-37):

—  potro$nikovo priporocilo prijateljem in znancem,

— manjsa potroSnikova usmerjenost na ceno,

— manjsa pozornost potrosnika do konkurence,

— nizji stroski ohranjanja zvestobe obstojecih potrosnikov,

— dolgoro¢ni kumulativni prispevek,

— dejavnik za pricakovanje poslovnega uspeha v prihodnosti.

Tako tudi Radonji¢ in IrSi¢ (2006, 597) pripisujeta potrosSnikovemu zadovoljstvu zelo velik
pomen, saj prinasa podjetju dolgoro¢no konkuren¢no prednost, ta pa dolgoro¢ni poslovni
uspeh. Zaradi danasnje izjemne razsirjenosti uporabe svetovnega spleta Kotler (2004, 64) Se
dodatno opozarja na pomembnost zadovoljstva potrosnikov, saj se tako dobra kot slaba
govorica zelo preprosto razsiri med Stevilne potrosnike po celem svetu. Brownova (2010, 9—
10) ugotavlja, da vse te novonastale aktivnosti podjetij izpodbijajo obicajne kritike
potro$nikov, ¢e§ da podjetja ne poslusajo in ne skrbijo za ljudi, ki kupujejo njihove izdelke ali
storitve. Prav tako navaja, da imajo izredno skromno ali celo nimajo izoblikovane strategije o

aktivnostih podjetja, ki jih le-to izvaja takrat, ko doseze, da potroSnik izvede nakup.

»Prevladuje mnenje, da mora kupec vsak oglas neStetokrat videti, preden nanj pomembneje
vpliva. NajsploSnejSe pravilo je, da mora kupec imeti vsaj pet priloznosti, da vidi oglas, ¢e
ho€emo z njim doseci ustrezen ucinek.« (Mercer 1999, 120) Pri izbiri medijev moramo biti
pozorni na tocko dotika, ki predstavlja situacijo, ko je ciljni potro$nik najbolj obcutljiv in
podvrzen sprejetju sporocila. Zato je izbira medijev zelo pomembna in skrbno premisljena
odlocitev. Obicajno se vzpostavi marketinSka komunikacija prek ve¢ medijev (Pompe in
Vidic 2008, 226). To poudarja tudi Kotler (2004, 579-580), ki ugotavlja, da podjetja dosegajo
ucinkovitost marketinSkega komuniciranja z menjavanjem in kombinacijo razli¢nih

komunikacijskih orodij (oglaSevanje, pospesevanje prodaje: kuponi, darila, tekmovanja itd.,
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odnosi z javnostmi in publiciteta: noviCarske zgodbe, Clanki itd., osebna prodaja in
neposredno trzenje: neposredna posta, trzenje po telefonu, trzenje po internetu itd.). Pri tem
Mumel (1998, 665-666) ter TomSe in Snoj (2014, 134) poudarjajo obveznost njihovega
usklajenega delovanja. Vsa orodja morajo biti usmerjena v skupen cilj, to je v zastavljene cilje
celotne organizacije in ne samo v cilje marketinga. Tako so vsa potroSnikom posredovana
marketin$ka sporoc€ila podjetja enotna in ne povzrocajo zmedenosti pri razumevanju njihove
sporocilnosti. Tovrsten nacin delovanja imenujemo integrirano marketinsko komuniciranje.
Potocnik (2002, 5, 20, 29, 33) tega usklajenega oblikovanja marketinske strategije ne
povezuje samo s komunikacijo, temvec tudi z izdelki, cenami, distribucijskimi kanali in vsemi
drugimi dejavnostmi podjetja (proizvodnja, nabava, finance itd.), ki so posredno ali
neposredno povezane z delovanjem podjetja na trgu. Tako je marketing vpleten v vse funkcije
poslovanja, ki le kot usklajena celota prispevajo k uresnicitvi zastavljenih ciljev.

Vsako poslovno okolje, v katerem deluje podjetje, je edinstveno. V njem se nenehno
pojavljajo spremembe kot posledice vpliva Stevilnih dejavnikov. Poleg dejavnikov okolja,
med katere uvrS¢amo trzne subjekte (povprasevalci, ponudniki, posredniki in razlicne
druZbenoekonomske institucije), trzne objekte (trzni sistemi, trzne moznosti, izdelki) in druge
dejavnike okolja (posebnosti podjetja, sociodemografske znacilnosti okolja, naravne danosti,
tehnolosko okolje, varovanje okolja, globalni vplivi, kulturno okolje, politiéno in upravno
okolje), vplivajo na marketinske odlocitve tudi interdisciplinarni dejavniki. Njihovo
upostevanje prispeva k uspesnejSemu razumevanju dogajanja na trgu, saj je marketing
interdisciplinarno poslovno delovanje, kjer se prepletajo mnoga znanja z razli¢nih podrocij
znanosti. Tako sestavljajo interdisciplinarne dejavnike (Radonji¢ in IrSi¢ 2006, 62—-63, 69—
70):
— socioloske znanosti, ki se ukvarjajo s ¢lovekom (sociologija, psihologija, antropologija),
— gospodarske znanosti, ki se ukvarjajo z razlicnimi problematikami gospodarskih subjekov
(na makro-, mezo- in mikroravni),
— formalne znanosti, ki se wukvarjajo z raznovrstnimi metodami in postopki za
preoblikovanje podatkov v nove informacije (matematika, statistika, informatika),
— druge znanosti, ki posegajo v delovanje marketinga (pravne, politicne ter jezikovne in
jezikoslovne znanosti — pri komuniciranju s specifiénimi skupinami je namre¢ treba

upostevati tudi jezikovne posebnosti).

2.1.2 Temeljni koncepti marketinga

»Spremembe v tehnologiji in gospodarstvu so pripeljale do novega spleta prepri¢anj in
pristopov pri poslovanju podjetij.« (Kotler 2004, 38)

Poslovna strategija podjetja lahko izhaja iz razliénih usmeritev. Pompe in Vidic (2008, 32)

navajata:
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— izdeléno usmeritev (znacilna za osemnajsto stoletje, ko je bila vsa pozornost podjetja
usmerjena v doseganje dobicka, kar je bil rezultat izboljSav in daljSega delovnega Casa
delavcev),

— proizvodno usmeritev (znacilna za konec devetnajstega stoletja, ko je bila pozornost Se
vedno usmerjena v dobicek, vendar kot rezultat vlaganja v proizvodni proces — ekonomija
obsega),

— prodajno usmeritev (znacilna v letith 1930-1950, ko ponudba preseze povpraSevanje in se
za doseganje ciljev uporabita agresivna prodaja in promocija),

— marketin§ko usmeritev (znacilna v letih 1950-1970, ko ustvarjanje dobicka izhaja iz
zadovoljevanja potreb potrosnikov in s tem odlo¢anja, kaj bo proizvajalo),

— druzbeno-marketinsko usmeritev (znacilna za sedemdeseta leta dvajsetega stoletja, ko
neustrezno ravnanje podjetij v preteklosti nakaze ekoloSko problematiko, ki jih poleg
upostevanja kratkoro¢nih potreb potrosnikov usmeri tudi v druzbeno korist).

Razli¢ne usmeritve pripeljejo do razli¢nih temeljnih konceptov, ki jih delimo na (Kotler 2004,
17-27; Pompe in Vidic 2008, 32—35; Potocnik 2002, 26-29):

—  trzni koncept (usmerjenost v potrosnika in dogajanja v druzbi),

— produktni koncept (usmerjenost v visoko kakovost izdelka in proizvodni proces),

— proizvodni koncept (usmerjenost v nizko ceno izdelka in njegovo Siroko dosegljivost),

— prodajni koncept (usmerjenost v prodajno funkcijo),

— potrosnikov koncept (usmerjenost v segmente potrosSnikov),

—  kombinirani koncept (mes$ana usmerjenost),

— druZbeno odgovorni trzenjski koncept (usmerjenost v dolgoro¢no blaginjo potros$nikov in
druzbe).

Trzni koncept

Trzni koncept je temeljna teorija marketinga. Pojavi se v petdesetih letih prejSnjega stoletja,
vendar kljub zatonu, ki ga dozivi v sedemdesetih letih, se v osemdesetih letih ponovno
uveljavi. Zasnovan je na spoznavanju in upoStevanju potroSnikov. Sluzi kot vodilo za
zadovoljevanje njihovih Zelja in potreb ter kot vodilo za usklajevanje odlocitev glede
ustvarjanja izdelkov ali storitev z namenom doseganja dobi¢konosnosti. Ker podjetje ne more
delovati na celotnem trgu, si izbere samo doloc¢en ciljni trg, ki mu prilagodi svoje izdelke. Z
ugotovitvijo potreb in Zelja potrosnikov pa lahko zadovolji njihove potrebe veliko bolje od
drugih ponudnikov in si s tem zagotavlja njihovo zvestobo. Zadovoljen potrosnik $iri ugled
tako izdelka kot podjetja in je manj podvrZzen vplivom konkurence, zato je veliko lazje
obdrzati obstojece potrosnike kot pa privabiti nove. Tezave pa se kazejo v tem, da veliko
potros$nikov preprosto ne ve ali ne zna izraziti, kaj pricakuje od izdelka. Zaradi prevelike
usmerjenosti samo v potroSnika odraza takSna usmeritev tudi slabosti, kot so opuscanje

skrbnosti za vrednote, dolgoro¢ni razvoj, vec¢jo kakovost, blagovno znamko itd., ki pa Se
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vedno vplivajo na nakupne odlocitve potrosnikov (Kotler 2004, 20-21; Pompe in Vidic 2008,
32-33; Potocnik 2002, 27).

Produktni koncept

Produktni koncept je zasnovan na visoki kakovosti izdelkov in inovacijsko-proizvodni
usmerjenosti podjetja. Torej uposteva izdelke in proizvodni proces, pri tem pa sledi intuiciji in
idejam. Zato je kot gonilna sila opredeljena tehnologija, ki z inovacijami prinasa na trzisce
nove in kakovostnejSe izdelke, s katerimi kreativna podjetja dosegajo velike uspehe. Med
tovrstne izdelke uvrS€amo: mobilne telefone, osebne racunalnike, halogenske zarnice,
mikrovalovne pecice, hibridne avtomobile itd. Prevelika ozka usmerjenost samo v razvoj
visokokakovostnih izdelkov povzroca slabosti, kot so neraziskovanje in neupoStevanje
resni¢nih potreb potrosnikov ter celo nezainteresiranost za sledenje delovanja konkurentov
(Kotler 2004, 18; Pompe in Vidic 2008, 33—34; Potoc¢nik 2002, 26).

Proizvodni koncept

Proizvodni koncept je eden izmed najstarejSih konceptov. Izhaja iz usmeritve, da so za
potroS$nike predvsem privlacni poceni izdelki, ki so povsod dosegljivi. Zato so podjetja
osredotoCena izklju¢no na produktivnost v proizvodnji, nizke stroSke in Siroko distribucijsko
mrezo. Ta koncept je primeren za drzave v razvoju in podjetja, ki Zelijo razsiriti svoj trg in
nekatere storitvene dejavnosti (npr. zdravstvene in zobozdravstvene dejavnosti ter drzavni
uradi). Zanj je znacilno delovanje po principu tekocCega traka, ki odraza neosebne in
nizkokakovostne storitve) (Kotler 2004, 17-18; Poto¢nik 2002, 26).

Prodajni koncept

Prodajni koncept je eden izmed pogostih usmeritev in izhaja iz Zelje po prodaji ¢im vecje
koli¢ine izdelkov. Tako se je v devetdesetih letih na trgu vzpostavilo stanje, ko je ponudba
presegla povprasevanje. Doseganje dobicka je bila zasluga obsezne agresivne prodaje in
promocije, ki je zahtevala tudi niZje cene izdelkov. Vendar nizja cena ni vedno odrazala tudi
nizje kakovosti, kar so dojeli tudi mnogi potroSniki. Z nastankom diskontnih trgovinskih
verig, kot so Lidl, Hofer, EuroSpin in druge, se je njihovo spoznanje samo Se dodatno
potrdilo. Podjetja Zelijo pri potrosnikih vzbuditi nakup izdelkov, ki jih sprva niso imeli
namena kupiti. To poskusSajo doseci z nenehnim oglaSevanjem, mnozi¢nim posiljanjem
prospektov in osebnim obiskom potrosnika. Pretiranost pogosto sprozi odpor in razocaranje
nad vsiljenim nepotrebnim nakupom, kar je za dolgoro¢no delovanje podjetja zelo tvegano
pocetje (Kotler 2004, 18—19; Pompe in Vidic 2008, 35; Poto¢nik 2002, 26-27).
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Potrosnikov koncept

PotroSnikov koncept je usmerjen v segmente potroSnikov. Podjetja posvecajo posebno
pozornost posameznim skupinam potroSnikov. Ker imajo moznost zbiranja raznovrstnih
informacij o potrosnikih, so sposobna oblikovati posebna komunikacijska sporocila za
posamezne skupine potrosnikov. Taks$no individualno prilagajanje je omogocil razvoj IKT,
vendar nalozba v strojno opremo ni majhna. Zato je primerno predvsem za podjetja, ki ze
zbirajo informacije o potroSnikih, imajo veliko izdelkov, ki sluzijo za nadgradnjo in imajo
moznost navzkrizne prodaje ter dosegajo visoke prodajne cene. S takSno usmeritvijo
pricakujejo podjetja vecji dobicek (Kotler 2004, 26).

Kombinirani koncept

Kombinirani koncept je mesSanica trznega koncepta s produktnim ali s prodajnim konceptom.
Pretirana ozka usmerjenost posameznega koncepta je podala spoznanje, da je funkcija
marketinga najuspesnejSa, Ce je prepletena z meSanico konceptov. Vcasih nastopata
izmeni¢no, v€asih pa oba hkrati, vendar takrat z razlicnimi prevladovanji. Zaradi Zelje po
razvoju in zagotavljanju hitre prilagodljivosti podjetja trZznim razmeram je kombinacija
trznega in produktnega koncepta povsem upravi¢ena. Za zagotavljanje dolgoro¢nega obstoja
podjetja in trzne neobcutljivosti pa je primerna kombinacija trznega in prodajnega koncepta
(Pompe in Vidic 2008, 34-35).

Druzbeno odgovorni trzenjski koncept

Druzbeno odgovorni trzenjski koncept oznaCuje usmeritev podjetja na zagotavljanje
dolgoroc¢ne blaginje tako potro$nikov kot celotne druzbe, zadovoljevanje Zzelja in potreb
potro$nikov, uresni¢evanje interesov druzbe, izpolnitev poslanstva in doseganje dobicka. Zato
odloc¢itve podjetij temeljijo tudi na eticni in druzbeni odgovornosti. Zadovoljevanje
kratkoro¢nih potreb potrosnikov usklajujejo z dolgoro¢no blaginjo celotne druzbe (npr.
preprecevanje onesnazevanja okolja, varovanje naravnih virov, varCevanje z energijo,
zmanjSevanje prodaje tobac¢nih izdelkov in alkoholnih pijac, recikliranje itd.) in ustvarjanjem
dobicka. Tak$na usmerjenost predstavlja za Stevilna podjetja velik izziv, ki pa ni preprosto
uresnicljiv. Zahteva reorganizacijo poslovanja in zrtvovanje dobicka, ¢esar podjetja obicajno
niso pripravljena sprejeti (Kotler 2004, 26-27; Poto¢nik 2002, 28-29).

2.1.3 Nacrtovanje marketinga

»Ni ene same lahke poti do uspeha.« (Mercer 1999, 133)

UspeSnost marketinga je dosegljiva le z njegovim skrbnim nacrtovanjem, ki izhaja iz
racionalno premisSljenega nacrtovanja. Strategija zajema prepletanje Stevilnih poslovnih
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elementov. Njihova kombinacija je za vsako podjetje edinstvena, zato ni sploSnega pravila, ki
bi vodilo k uspehu. Ceprav se nekatera podjetja z razlogom izogibajo naértovanja marketinga,
pa vedno vecje zahteve potrosnikov, vse bolj intenzivno delovanje konkurence in nenehno
spreminjanje trga povsem opravicujejo potrebo po njegovem oblikovanju in posvecanju
velike pozornosti. Pri nacrtovanju marketinga izhajajo podjetja iz treh najpreprostejSih
vprasanj (Mercer 1999, 133—134; Poto¢nik 2002, 56):

—  kje smo zdaj,

—  kje zelimo biti,

—  kako priti do tja.

Ker marketin§ko naértovanje pomeni navezovanje stika s potrosniki in zagotavljanje njihove
zvestobe, pri tem pa omogoca timsko delo in poglede z razli¢nih vidikov, morajo biti podjetja
nanj dobro pripravljena. To zajema (Pompe in Vidic 2008, 165-166, 201-202):

— prepoznavanje priloznosti, ovir in nevarnosti,

— dojemanje svojih dobrih in slabih lastnosti,

— tvegati toliko, da ne ogrozamo svojega obstoja,

— sposobnost znati oblikovati razli€ne scenarije poteka dogajanja,

—  sposobnost znati sprejeti primerne odlocitve,

— sposobnost hitrega prilagajanja spremenjenim trznim razmeram,

—  sposobnost jasno videti moto marketinga.

Kje smo zdaj?

Podjetja ugotavljajo potrebe in Zelje potrosnikov na razli¢ne nacine. Vendar je ugotavljanje,
kaj je za potroSnike pomembno in v kolik$ni meri podjetje zadovoljuje njihove potrebe, kljub
velikemu prizadevanju podjetij v vec€ini primerov neuspesno. Vseeno pa to ostaja klju¢nega
pomena pri nacrtovanju nadaljnjega izvajanja marketinga. Za obogatitev besednega zapisa
lahko podjetja oblikujejo pozicijski zemljevid, ki vizualno in jasno prikazuje, kaj je treba
storiti. Izhodis¢a so usmerjena v potrosnike (npr. dolo¢ena skupina potrosnikov je za boljSo
kakovost pripravljena sprejeti vi§jo ceno) (Mercer 1999,43—44, 134—135). Podjetje opredeli
poslovno okolje, trzne priloznosti in svoj polozaj z razli¢nih vidikov (izdelek, potrosnik,
konkurenca, gospodarski razvoj, trzni delez, pretekli poslovni rezultati, distribucijske poti,
cena in koli¢ina, zvestoba, zadovoljstvo in nakupno vedenje potrosnikov itd.). Veliko
podatkov lahko pridobi tudi s pomocjo interneta. Pomembno je, da podjetje ugotovi vzroke
nekega dogajanja iz preteklosti ter na osnovi tega sklepa in sprejema odlo€itve za prihodnost
(Pompe in Vidic 2008, 202, 209-210).
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Kje zelimo biti?

Zagotovo je najpomembnejSe vodilo poslovanja doseganje zastavljenih ciljev. Cilji
marketinga pa se morajo vsekakor dopolnjevati s skupnimi cilji podjetja. Ker gre za Zelje v
prihodnosti (vizija prihodnosti), sprejemajo podjetja odlocitve o prihodnjih izdelkih ali
storitvah ter o trgih, na katerih se Zelijo pozicionirati. Pri tem morajo upostevati skladnost
izdelka z izbranim trziS¢em in svoje realne zmoznosti. Zastavljeni cilji morajo biti
spodbujajoci, dosegljivi (Mercer 1999, 135-137), jasni in ambiciozni, saj usmerjajo razvoj
podjetja (Pompe in Vidic 2008, 216-217).

Kako priti do tja?

Z dolocitvijo strategije marketinga podjetje opise, kako bo doseglo zastavljene cilje. Pri tem
ima na izbiro Stevilne moznosti, vendar navede le podroben seznam najpomembnejSih opravil.
Za njihovo pravocasno uresniitev opredeli ¢asovni okvir. V obliki urnika je natancno
dolocen najprimernejsi ¢as njihove izvedbe, saj je izbira pravega trenutka kljuénega pomena
pri vsakem nacrtovanju marketinga. Pred zakljuckom nacértovanja podjetje ponovno pregleda
in preveri uresnicljivost zastavljenih ciljev ter strategije marketinga. Preveri celotno vsebino
nacrta, ki naj zajema le pomembne sestavine, saj lahko njegova preobseznost hitro privede do
tega, da ni prebran do konca. Priporocljiva je dolZina do deset strani. Pri vsem tem si podjetje
pomaga z izkuSnjami, realno presojo in trznimi raziskavami (Mercer 1999, 138-140) ter se
izogiba aktivnostim, ki v preteklosti niso prinesle Zelenih rezultatov. V primeru, da nacrt
postane preveC zapleten in nejasen, ga lahko razdelijo na ve¢ delov. Posamezni deli
predstavljajo preprostost, zdruzeni deli pa celotno nacrtovanje (Pompe in Vidic 2008, 206).

Celotno nacrtovanje marketinga odraZa trenutno stanje in predvidene ukrepe, s katerimi
podrobneje prou¢imo priloznosti. V vseh korakih je tesno prepleten s komunikacijo in
marketin§kimi aktivnostmi (Pompe in Vidic 2008, 201, 204). Sprejemajo ga managerji enkrat
letno. Na trgu pa nenehno nastajajo spremembe, ki zahtevajo izredno hitre odzive za
prilagajanje trenutnim potrebam. Zato morajo managerji za doseg zastavljenih ciljev tudi med
letom sprejemati nove majhne odlocitve, ki jih seveda niso nacrtovali. Oznacujemo jih z
izrazom inkrementalna strategija. Te odloCitve so upoStevane ob ponovnem nacrtovanju
marketinga in se tudi zapiSejo v pisni obliki. Njihovo razumevanje pa se vsekakor kaze v
razumevanju nenehnega dinamicnega in nenapovedljivega dogajanja na trgu (Mercer 1999,
141-142), kjer lahko prihaja do ¢asovno izredno hitrih revolucionarnih sprememb izdelkov ali
storitev (Pompe in Vidic 2008, 14). Prav zato je obstoj podjetja v veliki meri odvisen od
njegove pripravljenosti in sposobnosti dobrega in hitrega prilagajanja (Postma 2001, 19-20).
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»Done right, marketing communications can have a huge payoff.«® (Kotler in Keller 2012,
475)

2.1.4 Izzivi sodobnega digitalnega marketinga

»Ljudje imamo zelje, do katerih pridemo sami, lahko pa nam jih vzbudijo drugi.« (Pompe in
Vidic 2008, 13) Zato: »Ne ponujajte ljudem le tistega, kar zelijo, dajte jim tudi tisto, o Cemer
sanjajo, sicer bo to namesto vas storil nekdo drug.« (Pompe, cit. po Pompe in Vidic 2008, 47)

Ceprav so podjetja z razvojem IKT vedno bolj uporabljala sodobne elektronske medije
(Radonji¢ in Irsi¢ 2006, 610), pojava druzabnih omreZzij niso takoj povezala s poslovnim
okoljem. Torej jih niso takoj prepoznala kot posebno priloZnost za pridobivanje pomembnih
informacij poslovnega znacaja in kot moznost vzpostavitve poglobljenega stika s potrosniki.
Danes pa druzabna omrezja vedno bolj pridobivajo na pomenu. Tako je njihova popularnost
pripeljala do druga¢nih moznosti marketinSkega komuniciranja s potrosniki. Izredno hitro
povecevanje Stevila uporabnikov omogoca veliko stikov, kar posledicno pomeni veliko
potencialnih potro$nikov (Fink Grubacevi¢ 2012; TomsSe in Snoj 2012, 47). Stiki s potroSniki,
ki kupujejo izdelke ali storitve, podjetju ponujajo dragocene priloznosti za raziskovanje novih
trgov (Brown 2010, 10). Nastale so Stevilne spremembe pri odlo€itvah o izbiri prodajnih poti
in komunikacijskih pristopov. Sodobna tehnologija omogoca masovno razpolozljivost
medijev, potroSnikovo Stiriindvajseturno prisotnost in veésmerno istocasno komunikacijo z
ve¢ uporabniki. Pri vzpostavljanju stika s potros$niki morajo podjetja te spremembe tudi
upostevati in se tako vedno bolj prilagajati dogajanju na svetovnem spletu, ki v ospredje ne
postavlja ve¢ tradicionalnih izzivov, torej kako pritegniti potrosnika k ponudniku oziroma
trgoveu, temvec kako ponudbo pripeljati k potro$niku. Tako so za ucinkovito prodajo postali
klju¢nega pomena internet, druzabna omrezja, mobilna komunikacija, transparentnost in
inovativne oblike placevanja (Besana, 2014). Podjetja si prizadevajo v ¢im ve¢ji meri
pritegniti pozornost in navduSenje potroSnikov, vzbuditi njihovo pripravljenost za
komunikacijo in jih prepricati za ponovni obisk spletne strani, vse z namenom spoznavanja
potros$nikovih potreb in navad ter vsidranja zvestega nakupnega vedenja, kar bi zelo pozitivno
vplivalo na poslovanje podjetja (Skrt 2001, po Fink Grubacevi¢ 2012). Pridobljene povratne
informacije jim veliko pomenijo, saj omogocajo priloznosti za odpravo pred tem nepoznanih
pomanjkljivosti, torej usmerjajo podjetja na popravke (Postma 2001, 157). Prav zato morajo
biti podjetja nenehno komunikacijsko aktivna. S potro$niki morajo neprestano komunicirati,
kreirati domiselne, zabavne in interaktivne vsebine, iskati vedno nove, drugacne pristope, ki
bodo potroSnike pritegnili in dolgoro¢no navezali na podjetje (Fink Grubacevi¢ 2012). Pri tem
morajo biti podjetja pozorna, da se ne vmeSavajo v Zivljenje potrosnikov, saj potrosniki ze
sedaj zaznavajo sodobne oblike marketinSkega komuniciranja kot bolj invazivne (Kotler in
Keller 2012, 477). Izhajati morajo tudi iz spoznanj, da potroSniku veliko pomenijo

% Prevod: »Pravilno izvedene marketinske komunikacije se lahko zelo izplatajo.«
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enostavnost nakupa in uporabe izdelka, videz, embalaza, kredibilna promocija ter prijaznost,
zaupanje, pomoc, znanje, hitra odzivnost, zagnanost in komunikativnost podjetja (Pompe in
Vidic 2008, 16). Smiselno vkljuevanje vrednot, ki jih potrosniki cenijo, prinaSa podjetju
doseg uspesne marketinske komunikacije (Packer 2011, 5, po Tomse in Snoj 2014, 133—134).

Dvosmerna komunikacija prinasa podjetjem Stevilne prednosti. Dostopne so nepredstavljivo
velike koli¢ine informacij o potrosnikih in moznih izboljsavah, ki, kot navaja Postma (2001,
52), postajajo vedno bolj nepogresljivi viri marketinga. Tudi Brownova (2010, 13-14)
spoznava spremembe v marketinsSkem vedenju. Pozornost se preusmerja na potrosnike in na
pripravljenost podjetja, da jim prisluhne. Prizadevanja so vedno bolj uperjena v ucinkovit
dvosmerni dialog s potros$niki, ki prehaja v komunikacijo z znacilnostmi strukturiranega
pogovora. Z vsem tem je zagotovo povezano spoznanje, ki nam ga podaja Mercer (1999, 38):
»Ce ne poznate odgovora, vpraSajte kupcal« Zato morajo podjetja znati prisluhniti
potro$nikom tako v dobrem kot v slabem (Pompe in Vidic 2008, 14). Smith in Taylor (2004,
313) wugotavljata, da je priSel cas velikih sprememb v komunikaciji. Dvosmernost
komunikacije je pripeljala do dinami¢nih dialogov. Razumevanje potrosnikov, potreba po
sodelovanju in interakciji ter prevzemanje ustreznih strategij prinasajo tudi spremembe na
podrocju oglaSevalskega jezika. Tako se raba jezika spreminja: iz namena vplivanja na dialog,
iz oglasevalskega plakata k ulicnemu dialogu, iz neposredne poste/radia k domacemu dialogu,
iz potros$nikov k skupnostim potrosnikov, z ve¢ kot le ¢asovno zelo kratkim dialogom in vrsto
obstojecih izkuSenj. Veliko potrosnikov zeli veliko ve¢ informacij, kot so jim lahko dala
tradicionalna komunikacijska orodja. Seveda to podjetja dodatno zaposluje, vendar pa
potro$nikov to ne zanima — Zelijo si imeti vzpostavljen odnos z blagovno znamko. So pa tudi

taksni, ki si tega ne zelijo in bi zato radi ostali izven tega.

Colliander (2012, 35, po TomsSe in Snoj 2014, 134) ugotavlja, da so za pozicioniranje in
prepoznavanje blagovne znamke veliko ucinkovitejSa druzabna omrezja kot tradicionalni
mediji, saj kazejo uporabniki blogov pozitivnej$i odnos do blagovne znamke. Razloge
pripisuje Zarrella (2009, 197, po TomsSe in Snoj 2014, 134) omogocanju aktivnega

sodelovanja uporabnikov in dvosmerni komunikaciji.

Pri odloc€itvah o izbiri strategije komuniciranja prek druzabnih omrezij je zaznati vpliv tako
zunanjih kot notranjih dejavnikov. Na notranje lahko podjetje vpliva, na zunanje pa ne more.
Lahko se jim le prilagaja (Knehtl idr. 2011, 61). Tako mora skrbeti, da izbere druzabno
omrezje, prek katerega komunicirajo potroSniki, katerih pozornost Zeli pritegniti (Godec in
Spehar 2013). 1z tega sledi, da med najpomembnejie zunanje dejavnike uvri¢amo: Ze
uveljavljeno prakso uporabe druzabnih medijev, ki je znalilna za posamezno panogo,
medijske navade potroSnikov in zakonodajne omejitve glede uporabe druzabnih medijev v
poslovne namene (Hagel 1999, po Knehtl idr. 2011, 61; Park in Lee 2008, po Knehtl idr.
2011, 61). Notranji dejavniki pa nastajajo znotraj podjetja in se odrazajo v predstavljivosti

izdelkov in storitev, obsegu znanja o druzabnih medijih, ki ga imajo zaposleni (predvsem
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managerji), ter viSini denarnih sredstev, namenjenih za marketing prek druzabnih medijev
(Knehtl idr. 2011, 61), ki morajo biti v skladu z zastavljenimi cilji podjetja (Pompe in Vidic
2008, 227).

S Stevilnimi raziskavami je bilo ugotovljeno, da se potrosniki za nakup ne odlocajo tako
preprosto kot mogoce sprva izgleda. Od seznanitve z oglasom do nakupa lahko pretece kar
nekaj casa. NajpomembnejSe pa so ugotovitve, da na njihove odlocitve za nakup vplivajo
predvsem mnenja, staliSCa in priporocila, ki jih dobijo od drugih potrosnikov. Pri tem ne
smemo spregledati dejstva, da je pridobivanje zvestobe obstojecih potrosnikov klju¢nega
pomena, saj bodo ti posredno prispevali k pridobivanju novih potrosnikov. Obicajno pa se
posveCa preve¢ pozornosti ravno potencialnim in premalo obstojecim, ki lahko veliko
prispevajo k pritegnitvi novih potroSnikov (Mercer 1999, 36, 40, 92). Tradicionalno zelo
uéinkovito marketinsko orodje sporo¢anje od ust do ust’ je z razvojem IKT doZivelo drasti¢ne
spremembe. Drugacnost digitalnega pretoka informacij, ki se kaze v izredno hitrem
prenaSanju oziroma razsirjanju informacij med potrosniki, je omogocila njihov prenos tudi
med nepoznanimi osebami (Jalilvand, Esfahani in Samiei 2011, po Knehtl idr. 2011, 62-63).
Kljub temu je pri potroSnikih sporocanje od ust do ust ohranilo izredno kredibilnost.
Informacije o izdelkih ali storitvah so pri potro$nikih Se vedno deleZzne zelo velikega zaupanja
(Knehtl idr. 2011, 63; Pompe in Vidic 2008, 36). Na razpolago imajo nepredstavljivo koli¢ino
revij, ¢asopisov, televizijskih kanalov in spletnih strani. Potrosniki imajo aktivnejSo vlogo, saj
sami odloc¢ajo, kaksno komunikacijo zelijo in kako Zelijo komunicirati (Kotler in Keller 2012,
475). Za podjetje je ustno priporo¢ilo najmocnej$a reklama (Godec in Spehar 2013), se
posebej je pomembna pri nakupih, ki izraZajo velika tveganja (Pompe in Vidic 2008, 36). S
takSnim pristopom potrosniki kar sami drug drugemu priporocajo izdelek ali storitev podjetja
in s tem pospesSujejo njegovo prodajo. Torej preprosto prevzamejo vlogo trzenja oziroma
Sirjenja, saj se sporocila nenadzorovano hitro prenasajo in Sirijo med mnoge druge potrosnike.
Z internetom se ta cikel odvija Se hitreje in v ve¢jem obsegu. Tako se tako imenovana virusna
ideja (sporocilo) samo Se dalje naglo S$iri kot virus. Prebere jo mnogo potrosnikov in
komunikacija na spletu poteka Stiriindvajset ur na dan. Zato ni kratkotrajne narave, kot je to
znacilno za klasi¢ne pogovore, ki po dolocenem casu padejo v pozabo (Godin 2004, 17, 19,
34, 73-74), saj se danes Sirijo prek druzabnih omrezij. Sporocilo, nastalo na enem druzabnem
omrezju, se s povezavami prenese na drugo druzabno omreZzje in nato spet dalje — njegova
razsirjenost se tako znatno povec€a. Tako se lahko na primer porocilo, nastalo na druzabnem
omrezju Twitter, prenese med uporabnike druzabnega omrezja Facebook, ki Steje
nepredstavljivo Stevilo uporabnikov. Tako druzabna omreZja oddajajo in Sirijo sporo€ilo
namesto vas. Znan primer je prodaja mobilnega telefona iPhone, ko je na stotine potro$nikov
za njegov nakup ¢akalo v vrsti do dvanajst ur pred prodajalnami podjetja Apple®, in sicer z

7 Angl. word-of-mouth — WOM.

¥ Ve& o podjetju Apple na: http://siol.net/digisvet/novice/apple-praznuje-40-let-od-garaznega-hobija-
do-najuspesnejsega-podjetja-na-svetu-fotozgodba-413892

19



razlogom, da bi bili med prvimi, ki ga imajo, in to novico delili s prijatelji na druzabnih
omrezjih. To je povzrocilo, da je za nov izdelek izvedelo mnogo ljudi, iPhone pa je postal
najbolj priljubljena mobilna naprava. Uveljavilo se je spoznanje, da so potrosniki postali novi
trzniki, ki skrbijo za Siritev informacij o blagovnih znamkah (Brown 2010, 12—13).

»Marketinska prihodnost je v rokah tistih, ki znajo ustvariti ugodne pogoje za trzenje od ust
do ust. PotroSnike povezite v mreze in omrezja, nato pa se umaknite v ozadje in jih pustite, da
se dogovorijo sami.« (Godin 2004, 13) Vedite, da »ni pomembno, kaksno orodje imate,
pomembno je, kako ga uporabljate!« (Godec in Spehar 2013)

2.2 Internet

Internet je preprosto uporabno orodje, s katerim lahko dostopamo do nepredstavljivo velikega
Stevila dokumentov (spletnih strani), ki so medsebojno tesno povezani in shranjeni v
nepredstavljivi koli¢ini racunalni§ko povezanih omrezij po celem svetu. Po standardiziranem
protokolu je namen te povezanosti doseganje medsebojnega izmenjavanja sporocil in moznost
souporabe naprav oziroma sredstev, kot so Stevilni programi, podatki, tiskalniki in drugo. Pri
tem se spletne strani nenehno spreminjajo, na novo oblikujejo in izginjajo, vsebujejo besedila,
slike videoposnetke in predvajanje zvoka. Njihova glavna znacilnost so hiperpovezave. To so
poudarjeni ali podc¢rtani ali drugace barvno podani deli besedila (tako imenovano
hiperbesedilo ali hipertekst), ki omogocajo nadaljnjo povezavo do drugih spletnih strani.
Taks$no vlogo lahko poljubno dolo¢imo tudi slikam in zemljevidom. Uporabniki so iz
razli¢nih krajev, torej so prostorsko oddaljeni (Javornik 1998, 1635, 3021; SURS 2013a, 386;
Vidmar 2002, 60, 466467, 480). Lenarcic¢ (2007, 418; 2010, 459) navaja, da poteka celotno
dogajanje v virtualnem prostoru, ki se razteza prek teritorialnih omejitev in ni tocno krajevno
dolo¢en. Uporabniki se vanj vkljucujejo vsakokrat, ko dostopajo do interneta, svetovnega
spleta, uporabljajo elektronsko posto, mobilne telefone, igrajo razne igrice na racunalniku in
podobno. Tako se srecujemo z novimi druzbenimi pojavi, kot so virtualna mesta, knjige,
skupnosti in prostori. Bavec in Manzin (2011, 19, 36) navajata Se virtualne organizacije in
skupine delavcev. »V vsakdanjem zivljenju se beseda virtualno nanaSa na nekaj, kar naj bi
obstajalo, vendar ni realno.« (Lenar¢i¢ 2007, 417) Vsekakor pa postaja internet vedno
mocnejsa gonilna sila ekonomije (Bavec in Manzin 2011, 36). Mladi kot digitalna generacija,
povsem predana uporabi medijskih sredstev, pomembno vplivajo na preoblikovanje rabe
informacijske tehnologije, nac¢ina komuniciranja in izvajanja marketinga (Macklin 2008, 1; po
Fornazari¢ 2010, 45).

2.2.1 Razvoj

V primerjavi z danasnjo je bila sprva racunalniSka ucinkovitost uporabe interneta res zelo

skromna. Posameznik je dostopal samo do enega racunalnika in uporabljal njegove skromno
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ponujene zmogljivosti. S teZznjo po razvoju racunalniSkih procesorjev ter pomnilniskih in
diskovnih zmogljivosti, ki danes presegajo vsa priCakovanja, se je sprozila moZznost
neskon¢no novih idej izkoriS¢anja uporabnosti racunalniSskih omrezij. Na podroc¢ju
informatike se je tako pocasi razvil pojav interaktivnosti’, ki omogoca hkratno delo ved
uporabnikov. Pomembno vlogo pri tem ima zahteva po zmoznosti vzpostavitve medsebojnega
komuniciranja oziroma povezovanja med racunalniki z razli¢nih lokacij. Naglo se je
povecevala potreba po zagotovitvi ¢im hitrejSega in natan¢nejSega pridobivanja in prenosa
informacij. Tako se je leta 1969 na ameriSkem obrambnem ministrstvu razvila prva oblika
komunikacije med dvema racunalnikoma z zeljo po ¢im hitrejSem dostopanju do podatkov. Ta
pojav ratunalniskega omreZja je razvila agencija ARPA'’. Poimenovali so ga ARPANET, iz
njega pa se je razvila danaSnja oblika interneta. Omogocal je medsebojno povezovanje
oziroma zmoznost komuniciranja v angles¢ini s pomocjo razli¢nih racunalnikov, brez
kakr$nihkoli omejitev, z razlicnih obmocij drzave (krajevna razprSenost oziroma
decentraliziranost) in z razliénimi operacijskimi jeziki. Imeli so moznost izkoris¢ati skupne
vire oziroma podatke. Univerzi Michigan State in Wayne State v ZDA sta leta 1969 prvi
omogocili svojim Studentom in predavateljem tovrstno povezovanje. Izjemna hitrost
komuniciranja je bliskovito navdusSila prvotne uporabnike, ¢eprav so to bili predvsem le
raziskovalci in mladi Studenti. Leto 1986 je prineslo nove spremembe. Nadzor nad omrezjem
je prevzela civilno-znanstvena organizacija National Science Foundation, ki je bila zelo
navduSena nad moznostmi izmenjave informacij. Nastal je temelj razvoja Stevilnih
racunalniskih omrezij. Zaradi njihove obseznosti podatkov so postali zelo vabljivi tudi za
komercialne namene, kar je povzrocilo globalno razsirjenost (Baron 2003; Crystal 2003, po
Flammia in Saunders 2007, 1899; Michelizza 2012, 171; Oblak Crni¢ 2008, 154-155;
Salamon 1998, 1-3, 9; Vesel 1998, 342).

Za danasnjo globalno razseznost smo lahko hvalezni tudi Evropski organizaciji za jedrske
raziskave — CERN'' v Zenevi, saj je znanstvenik Tim Berners -Lee leta 1989 razvil standardni

1'* http’. Povod zanj je bilo otezeno sporazumevanje med racunalniki, ker so ti

protoko
uporabljali razli¢éne protokole. Protokol http je z enim samim klikom na drugace oznacene
besede (hiperbesedilo) omogocal povezovanje z nadaljnjimi sorodnimi vsebinami na enoten

nacin. Torej je omogocil racunalnikom, da lahko nemoteno komunicirajo med seboj. Novost

® Moznih je ve¢ razliénih vrst interaktivnosti (prenosna, konzultacijska, konverzacijska in
registracijska); podrobneje v knjigi Oblak, Tanja in Gregor Petri¢. 2005. Splet kot medij in mediji na
spletu, stran 86.

' Kratica za Advanced Research Projects Agency. Zgodovina agencije na spletni strani:
http://www .livinginternet.com/i/ii_arpanet.htm

" Kratica za European Organization for Nuclear Research; njena spletna stran: http://home.cern/.
"2 Gre za »pravila pri izmenjavi podatkov med napravami v omreZju« (Islovar).

" Kratica za Hypertext Transfer Protocol; »protokol za izmenjavo hiperteksta ter grafiénih, zvoénih in
drugih vecpredstavnostnih vsebin na spletu« (Islovar).
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je hitro sprozila Se vecjo zazelenost racunalniskih omrezij in izoblikoval se je svetovni splet,
znan pod izrazom World Wide Web ali krajSe www. Sestavlja ga zbirka vseh racunalnikov, ki
so povezani na internet in lahko zaradi uporabe standardnega protokola medsebojno dostopajo
do posameznih dokumentov. Navdusenje je bilo povsem upraviceno, saj uporabnik interneta
lahko v trenutku vzpostavi povezavo oziroma komunikacijo z drugimi uporabniki interneta po
vsem svetu. Predvsem zanimivi globalno razsirjeni obliki sta izmenjava informacij in idej na
elektronskih konferencah ter elektronski klepet s sovrstniki, ki je pretezno znacilen za mlajse
uporabnike interneta. Kot odprt in prosto dostopen medij zagotavlja uporabnikom celega
sveta prost pretok znanja, idej in ustvarjalnosti (Crystal 2001, 13; Michelizza 2012, 172;
O'Luanaigh 2014; Oblak Crni¢ 2008, 155; Vesel 1998, 342-343). Povsem je spremenil
vsakodnevne navade in na¢in komuniciranja (Zaga 2012, 165).

V danasnjem svetu je postal internet elektronski prostor, ki omogoca velikemu Stevilu
uporabnikov po celem svetu predstavitev raznovrstnih idej in izmenjavanje mnenj, kar vodi
do izoblikovanja novih razmi$ljanj (Praprotnik 2005, 121). Njegova uporaba zdruzuje
specificne dejavnike, ki skupaj ustvarjajo edinstveno psiholoSko okolje za uporabnika
(Amichai-Hamburger 2007, 187). Posebnost se kaze v tem, da je vpeljal sproSceno
komunikacijo med tujci oziroma neznanimi osebami, ki kot nova pojavna oblika postaja vse
bolj vsakdanje opravilo med ljudmi. Na razpolago so Stevilna raznovrstna komunikacijska
orodja (blogi, e-posta, klepetalnice, forumi itd.), ki so cenovno ugodna, enostavna za uporabo,
ucinkovita, relativno varna in zasebna (Bargh in McKenna 2004, po Barak 2007, 304). Tako
internetno okolje zajema vrednote, razumevanje odnosov, tehnoloske in druge dosezke,
razvade, navade, potrebe, razmisljanja, pobude, resitve, zelje in mnogo drugih dobrih in slabih
lastnosti, tako na ravni posameznika, podjetja kot celotne druzbe. In prav njegova odprtost do
enakopravnega komuniciranja in sodelovanja mu daje neizmerno mo¢ in privlac¢nost (Bulc
2011, 1).

2.2.2 Statisticni podatki o uporabi interneta v Sloveniji

Med stevilnimi nalogami, ki jih opravlja SURS, je zaslediti tudi raziskave s podroc¢ja IKT. Z
raziskovanjem ugotavlja nastale spremembe v razvoju informacijske druzbe na ozemlju
Republike Slovenije, kar nam podaja smernice za pri¢akovanja v prihodnosti. Podatki za
podjetja se zbirajo in analizirajo loceno od podatkov za gospodinjstva in posameznike (SURS
2013a, 386). V povezavi z namenom raziskovanja teme magistrske naloge so za nas predvsem
zanimive ugotovitve o uporabi druzabnih omrezij v poslovnem okolju. Vendar ker jih podjetja
uporabljajo za komuniciranje s potrosniki, se torej prilagajajo vedenju potroSnikov in ne
obratno, menimo, da je smiselno podati tudi ugotovitve za gospodinjstva in posameznike.

Navajamo jih za vsak opazovani vzorec loCeno.
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Statisticni podatki za podjetja

Kriterij za vkljuCevanje v opazovanje podjetij je Stevilo zaposlenih (to je deset ali vec
zaposlenih). Opazovani vzorec sestavlja okrog 1800 podjetij. Podjetja uporabljajo druzabne
medije za komuniciranje s potroSniki, poslovnimi partnerji in med zaposlenimi znotraj
podjetja z namenom povezovanja, ustvarjanja ter izmenjave raznih vsebin in informacij. Med
druzabne medije uvrs¢amo: druzabna omrezja (kot so: Facebook, Linkedln, Google+ itd.),
spletne strani za objavo in delitev multimedijskih vsebin — slik, videoposnetkov (kot so:
YouTube, Flickr, Google Foto'*, SlideShare itd.), bloge in mikrobloge (kot so: Twitter,
Blogspot itd.) in orodja za izmenjavo znanj, ki temeljijo na Wiki ter ponujajo moznost
ustvarjanja, urejanja in povezovanja internetnih strani in skupnosti. Podjetja jih lahko
uporabljajo, ¢e imajo izoblikovan uporabniski profil, racun ali licenco za njihovo uporabo,
pridobljene s sprejemom pogojev poslovanja, ki jih zahteva posamezna vrsta druzabnega
medija (SURS 2013a, 386-387; SURS 2013c).

Na osnovi podatkov, navedenih v preglednicah 1, 2 in 3, ugotavljamo, da se deleZ uporabe
druZzabnih medijev v podjetjih povecuje, kar je zaznati tudi pri uporabi vseh oblik druzabnih
medijev. Najizraziteje je zaznati povecanje glede namena njihove uporabe. Za krepitev ugleda
podjetja ter trzenja izdelkov in storitev je porast deleza zelo velik, saj je v letu 2013 znaSal 30
%, v letu 2015 pa ze neverjetnih 74 %, kar je povecanje za kar 44 odstotnih tock v primerjavi
z letom 2013. Delez uporabe za namene pridobivanja potrosnikovih mnenj ali odgovarjanja
nanje se je prav tako povecal. V letu 2013 je znasal 17 %, v letu 2015 pa 49 %, kar predstavlja
ze skoraj polovico podjetij. Navedeni podatki Se dodatno potrjujejo ugotovitve RIS-a (2012),
da postaja internet standardno sredstvo marketinskega komuniciranja, saj ponuja podjetjem
mnoga komunikacijska orodja za vzbujanje nakupovalnih obcutkov pri potrosnikih.
Vpeljevanje internetnih komunikacijskih kanalov v marketinsko strategijo pa je klju¢ do

boljsih poslovnih rezultatov.

Preglednica 1: Obseg uporabe druZabnih medijev v podjetjih

Uporaba Leto 2013 Leto 2015

druzabne medije uporablja 37 % 42 %
Vir: SURS 2013c; SURS 2015a.

'V viru je bila navedena aplikacija Picasa, vendar je ta ukinjena. Nadome3¢a jo nova aplikacija za
fotografije Google Foto. S tem razlogom smo jo tudi nadomestili v besedilu; vec¢ na:
Https://picasa.google.com/.
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Preglednica 2: Uporaba posameznih oblik druzabnih medijev v podjetjih

Oblika druzabnega medija Leto 2013 Leto 2015
druzabna omrezja 34 % 41 %
spletne strani za objavo in 13 % 14 %
delitev multimedijskih
vsebin
blog ali mikroblog 8 % 9%
orodja za izmenjavo znanj, 2% 3%
ki temeljijo na Wiki

Vir: SURS 2013¢; SURS 2015a.

Preglednica 3: Namen uporabe druzabnih medijev v podjetjih

Namen uporabe Leto 2013 Leto 2015
za krepitev ugleda podjetja 30 % 74 %
ali za trzenje izdelkov ali
storitev
za pridobivanjem mnenj ali 17 % 49 %

za odgovarjanje na mnenja,
ocene in vpraSanja
potro$nikov

Vir: SURS 2013c; SURS 2015a.

Statisticni podatki za gospodinjstva in posameznike

Kriterija za vklju€evanje v opazovanje gospodinjstev in posameznikov sta starost prebivalcev
v letih (to je starost od 10 do 74 let) in njihovo gospodinjstvo. Opazovani vzorec sestavlja
okrog 2500 oseb (SURS 2013a, 386).

Na osnovi podatkov, navedenih v preglednici 4, spoznavamo, da se je od leta 2011 do leta
2015 povecal delez oseb, ki uporabljajo internet, in prav tako delez tistih, ki se povezujejo
prek druzabnih omrezij. Delez slednjih je znaSal v letu 2011 35 %, v letu 2015 pa 51 %, kar
pomeni povecanje za kar 16 odstotnih to¢k v primerjavi z letom 2011. V letu 2015 se torej
ve¢ kot polovica opazovanih oseb, ki uporabljajo internet, povezuje na druzabna omrezja.
Povecevanje deleza tovrstnih aktivnosti je pricakovano, saj se vanje vkljuc¢uje vedno vec oseb.
Popularnost druzabnih omrezij je vsekakor opazna. Najizraziteje se je povecal deleZ oseb, ki
so na internetu iskale informacije o blagu in storitvah, saj se je od leta 2011 do leta 2015
povecal iz 53 % na 83 %, kar pomeni povecanje za 30 odstotnih tock v primerjavi z letom
2011. To samo Se dodatno nakazuje, da so informacije o blagu in storitvah za potrosSnike
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vedno pomembnejse. Internet pa je postal, kot navaja RIS (2012), za potrosnika kljucni vir
pridobivanja informacij.

Preglednica 4: Uporaba interneta v gospodinjstvih in pri posameznikih

Uporaba Leto 2011  Leto 2012 Leto 2013  Leto 2014 Leto 2015
internet uporablja 69 % 70 % 74 % 72 % 73 %
za sodelovanje na 35% 39 % 41 % 58 % 51 %

druzabnih omrezjih

uporablja internet

za iskanje 53% 58 % 54 % 87 % 83 %
informacij o blagu

in storitvah
uporablja internet

Vir: SURS 2011; SURS 2012; SURS 2013b; SURS 2014; SURS 2015b.

2.2.3 Prednosti in slabosti interneta

Za razvoj interneta ni zadostovala samo rac¢unalniska tehnologija. Klju¢no vlogo je prispeval
pojav novonastalega razmisljanja ljudi. Racunalniki, neko¢ razumljeni samo kot racunski
stroji, so postali sredstvo za nove moznosti ustvarjanja, razmisljanja in komuniciranja. Tako
so se izoblikovali medsebojno intelektualno sodelovanje, brezplacno izmenjavanje mnogih
idej in podatkov, javna transparentnost in odprta komunikacija, kar je omogocilo nadaljnji
razvoj komuniciranja (Oblak Crni¢ 2008, 153—155). Siritev uporabe interneta je narekovalo

tudi prepoznavanje prednosti in slabosti, ki jih ta prinasa.

Prednosti interneta

Internet kot najzmogljivej$i nov medij za prenos informacij oziroma sporocil prinasa (Bavec
in Manzin 2011, 15):

— vedno vecjo stopnjo mobilnosti (komuniciranje kjerkoli in kadarkoli),

— vedno vecjo hitrost prenosa podatkov,

— moznost vzpostavitve komunikacije s komerkoli,

— cenovno nizek strosek.

Poleg tega je lahko z uporabo interneta poslovanje podjetja veliko bolj finanéno ugodno,
natan¢nejSe ter manj Casovno in krajevno omejeno. Podjetje lahko posveti posameznemu
potro$niku veliko ve¢ pozornosti, kar uresniCuje s komuniciranjem, oglasevanjem,
obvescanjem in prodajo prek spleta (Kotler 2004, po Fink Grubacevi¢ 2012). Tako predstavlja
internet elektronski trg, ki deluje Stiriindvajset ur na dan (Postma 2001, 19). Ker je cenovno
dostopnej$i, omogoca oglasevanje in poslovno sodelovanje tudi majhnih podjetij, ki si tega
prej z dragimi tradicionalnimi mediji niso mogla privosciti (Poto¢nik 2002, 364).

25



Internet omogoca velike moznosti zbiranja in obdelave raznovrstnih podatkov velikega
obsega, ki omogocajo poglobljena spoznanja, ugotovitve in informacije o posameznem
opazovanem subjektu, katerega dejansko obnaSanje se lahko ugotavlja na veliko bolj
ekonomicen nacin kot neko¢ (Postma 2001, 20, 22). Uporaben je za pridobivanje in obdelavo
tako primarnih kot sekundarnih podatkov, za vzpostavljanje distribucijskih kanalov ter je
pomembno sredstvo komuniciranja in oglasevanja v marketingu. Njegovo -elektronsko
delovanje omogoca izredno hitro odzivanje posameznih trznih subjektov in posledi¢no
izredno hitro pridobivanje informacij. Vrednost teh informacij pa je povsem odvisna od
hitrosti njihovega zbiranja, azuriranja in dopolnjevanja, saj so za pravilno poslovno odlo¢anje
zelo pomembne pravocasne, ustrezne in koristne informacije (Radonji¢ in IrSi¢ 2006, 265,
610-611).

S pomocjo interneta lahko podjetje gradi blagovno znamko, raziskuje nove trge, najde nove
potrosnike, predstavi pomembne informacije, ustvari stik s potrosniki ter izkoristi Se Stevilne
druge edinstvene priloznosti (Webster 2004, 55, po Tomse in Snoj 2014, 132). Komunikacijo
lahko vzpostavi z vsemi uporabniki interneta. Njegova svetovna omrezenost daje podjetju
brezmejne moznosti vstopa na svetovne trge. Omogoca, da se lahko potro$nikom predstavi na
razli¢ne nacine ter jih seznani s svojo ponudbo in posebnimi ugodnostmi. Omogoc¢a pa mu
tudi raziskovanje znacilnosti trga, kot je spoznavanje povprasevanja in zelja potrosnikov. Pri
tem ima posebno vlogo elektronsko oglasevanje, ki kot nov nacin omogoca poleg oglasevanja
tudi dvosmerno komunikacijo. Temu ustrezno pa morajo podjetja vsekakor prilagoditi svojo
marketinSko strategijo (Potoc¢nik 2002, 363-366), ki jo konkurenti vsekakor tezje opazijo
(Kotler 2004, 621).

Oblakova (2004, 80—81) navaja, da na spletu veliko laZje in hitreje najdemo ljudi s sorodnimi
interesi, kar samo Se okrepi privla¢nost komunikacije. To nepopisljivo privlaénost mu daje
ravno virtualno okolje, v katerem je skoraj vse dovoljeno (Tali¢ KoSir 2011, 6). Podjetja
oblikujejo sporocila z vsebino, usmerjeno na posamezne potroSnike, in isto¢asno
komunicirajo z ve¢jo skupino potro$nikov ter tako vstopajo z njimi v interakcijo (Kotler 2004,
629), saj je postal internet tudi za potrosnike kljucni vir pridobivanja informacij (RIS 2012).
Internet omogoca izredno veliko izbirnost, moznost interakcije oziroma medsebojnega

vplivanja in sorazmerno nizke stroske njegove uporabe (Kotler 2004, 601).

»Pri trzenjskih bazah podatkov se morajo ljudje navaditi poslusati, ¢e Zelijo ugotoviti, kako
trg zares deluje.« (Postma 2001, 59) In »kdor pozorno prisluhne podatkovni bazi, bo odkril
zelo nenavadne reci.« (Postma 2001, 57)

Slabosti interneta

Prek interneta se vse dogaja z izjemno hitrostjo, kar zahteva bliskovito odzivnost. Vsa
podjetja pa nimajo te sposobnosti. Razlog je lahko v njihovi nezmoznosti prilagajanja
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takojSnjim odzivom potrosnikov in zagotavljanja ucinkovite distribucijske funkcije, ki danes
zahteva takojSnjo dobavljivost izdelka. Nekatera podjetja ponujajo izdelke, ki niso povsem
primerni za internetno prodajo, kot so oblacila, obutev in hitro pokvarljiva Zivila (Poto¢nik
2002, 364). Kotler (2004, 601) mu kot slabost pripisuje tudi neenakomerno razsirjenost, saj

ima v nekaterih drzavah Se vedno majhno Stevilo uporabnikov.

Vedno vecja razbohotenost informacijske omrezenosti posledi¢no prinasa povecevanje
neizogibne izpostavljenosti omrezenosti. Ne znamo si ve¢ predstavljati zivljenja brez
novonastalih pojavov informacijske druzbe. S tem pa se vedno bolj izoblikuje groznja, da
posameznik izgubi nadzor nad svojo zasebnostjo. PoveCevanje dostopnosti do podatkov o
drugih ljudeh isto¢asno omogoca tudi njihov pretok v nasprotno smer, torej neizbezno vecjo
dosegljivost nasih informacij drugim, ¢eprav si tega ne zelimo (Tercek 1995, 708-709).

Ceprav je internet neskonéen vir informacij, zaznamo njegovo izenadevanje tudi z izrazom
najvec¢je globalno podatkovno smetisce, saj nam ponudniki pretirano vsiljujejo vse mogoce.
Zasledimo lahko Stevilne nejasne mnoZzice uporabnih, zanimivih, a tudi popolnoma
nekoristnih podatkov (Vidmar 2002, 63, 462). Nepredstavljivo obsezne baze podatkov
zagotovo vsakomur omogocajo doseg informacij z Zelenega interesnega podrocja, vendar, kot
navaja Vesel (1998, 343), preobsezno Stevilo spletnih strani povzroca dodatne tezave pri
iskanju informacij. Basi¢ Hrvatinova (2011, 3) ugotavlja: »S klikom vstopamo v svet
informacijskega obilja, ko nimamo ve¢ problema s pridobivanjem informacij, temve¢ z
ugotavljanjem njihove verodostojnosti, uporabnosti in tocnosti.« Povezovanje nepredstavljivo
velikega Stevila racunalnikov z vedno vecjimi zmogljivostmi ustvarja za povprecnega
uporabnika neizbezno zapletenost in neobvladljivost u¢inkovite uporabe (Vidmar 2002, 221-
222). Postma (2001, 45, 52) poudarja, da velika Stevil¢nost informacij ne prispeva k boljSim
odloc¢itvam. Iz ogromne koli¢ine dostopnih podatkov moramo znati izlus¢iti le tiste, ki nam
bodo podali najustreznejSe informacije, torej imajo za nas najvec¢jo vrednost. Pomagamo si z
ustrezno programsko opremo, ki poskrbi za hitro in u¢inkovito iskanje informacij. Drugace bi
se tezko znasli v kaosu podatkov, saj »preve¢ informacij je prav tako neuporabno kot ni¢
informacij« (Postma 2001, 59).

Pri uporabi interneta se moramo zavedati tudi njegovih moZznih pasti oziroma nezaZelenih
posledic. Zato je bistvenega pomena, da poleg zakonov in varnostne tehni¢ne zascite
spostujemo tudi internetno etiko. Uporabnik interneta ni nikoli popolnoma anonimen, zato je
smiselno dobro razmisliti, preden objavimo razne podatke, za katere ne Zelimo, da jih lahko
vidi vsakdo po svetu, eprav se nam sprva zdijo povsem nepomembni. Kasneje nam lahko
povzrocijo zelo velike negativne posledice (Musar Pirc 2011, 2). V danasnji potro$niski
druzbi ljudem nenehno primanjkuje Casa. NepremiSljeno hitijo in pogosto jih, Se preden
razjasnijo svoja stalii¢a, posredujejo neznanim uporabnikom po celem svetu (Sabec 2014,
401).
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Seveda s tezavo opredelimo, ali internet izboljSuje ali slabsa naSe zivljenje. Vsekakor pa
moramo pri tem izhajati iz razmisljanja, zakaj ga uporabljamo oziroma s kakSnim namenom.

2.3 Druzabna omreZja

2.3.1 Opredelitev in razvoj

V osemdesetih letih dvajsetega stoletja internet dozivi novo preobrazbo. Izoblikujejo se
raznovrstne nove storitvene in komunikacijske oblike njegove uporabe, ki pripeljejo do
pojava prve virtualne skupnosti in prve izmenjave identitet prek programov za druZzenje
(Oblak Crni¢ 2008, 156). Osebni odnosi postanejo povsem drugaéni, tudi z vidika obsega
(Postma 2001, 21).

Med druzabne medije uvr§¢amo druzabna omreZja, poslovna omrezja">, forume, bloge,
mikrobloge, objavljanje fotografij in videoposnetkov, spletne strani, ki se uporabljajo za
povezovanje, oblikovanje in izmenjavo informacij z drugimi uporabniki. Tako lahko poteka
komunikacija s posamezniki, poslovni partnerji (kupci in dobavitelji) ali med sodelavci
(Schrader 2010, po Fink Grubacevi¢ 2012; SURS 2013a, 386-387). Komuniciranje s
posamezniki ali skupinami ustvarja virtualne skupnosti, ki predstavljajo pojav novega nacina
komuniciranja, imenovanega druzabno mrezenje (Fink Grubacevi¢ 2012). Druzabna omrezja
oznatujemo kot spletno mesto'®, kjer druZenje med uporabniki temelji na skupnih interesih.
Poleg besedilnega komuniciranja lahko objavljajo tudi slike in igrajo igrice (Informacijski
pooblascenec 2009). Glavni namen je vzpostavljanje in ohranjanje komunikacijskih vezi med
ljudmi (Bombek 2014, 4; Erzeti¢ 2010), ki pa prinasajo Stevilne prednosti. Pretok pozitivnih
mnenj o izdelkih in zadovoljstvu potrosSnikov z njimi pozitivno vpliva na odzive ostalih
potro$nikov. Izmenjava sporocil poteka zelo hitro, s tem pa tudi hitrost njihovega Sirjenja med
uporabniki oziroma potros$niki. Zato so druzabna omrezja z marketinskega vidika zelo
pomembna. Podjetja si prizadevajo posredovati ¢im vec informacij o izdelkih na ¢im bolj
zabaven nacin, s poudarkom na povecevanju posameznikovega ugleda ob uporabi njihovih
izdelkov. Seveda morajo biti pri tem pozorna, da ne navajajo vsebin, ki bi jih lahko potros$niki
razumeli kot neskladne z vrednotami druzbe (materializem, erotika, zavajanje, negativno
manipuliranje itd.), kar bi posledi¢no vplivalo na nakupne odlocitve potrosnikov (Tomse in
Snoj 2012, 37, 40, 46). Priljubljenost druzabnih omrezij je posledica njihove
vecfunkcionalnosti, vecpredstavljivosti, nenehnega uvajanja naprednih novosti (Knehtl idr.
2011, 60) in prostega dostopa za vsakogar, ki soglasa s pogoji uporabe (Erzeti¢ 2010). Se
posebej vabljiva je njihova brezplacna uporaba, ki ima velike zasluge, da Stejejo v milijonih

' »Omogoca, da se posameznik poveze z drugimi strokovnjaki z dolodenega podro&ja. Linkedln je

najpopularnejSe poslovno omrezje.« (Fink Grubacevi¢ 2012)

'* Spletno mesto ali spletisée — angl. web site/website; »skupek pomensko povezanih spletnih strani«
(Islovar).
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veliko Stevilo uporabnikov po celem svetu (Habat 2002). Zaradi velike Stevilnosti
uporabnikov na enem mestu so postala tudi pomemben kanal marketinSkega komuniciranja
(Tomse in Snoj 2012, 37), saj »odpirajo nova vrata tudi za poslovni uspeh« (Erzeti¢ 2010).

Internet ponuja svojim uporabnikom dostop do Stevilnih razlicnih druzabnih omrezij. Vendar
TomsSe in Snoj (2014, 133) ugotavljata, da ¢eprav so si skupine razli¢ne, je meja med njimi
vse bolj zabrisana, saj se njihove znacilnosti prekrivajo. Zato je pogosto tezko natan¢no
doloditi, kateri skupini oziroma vrsti druzabnega omrezja dolo¢eno omreZzje pripada.

S pojavom druzabnih omrezij se je klasicna oblika komuniciranja povsem spremenila.
Uporabnik je pridobil aktivnejSo vlogo, saj mu spletno komuniciranje dopusca moznost
soustvarjanja (Fink Grubacevi¢ 2012). Preprostost in enoli¢nost preteklih oblik komuniciranja
je zamenjala pestra razpolozljivost nepredstavljivo razli¢nih moznih na¢inov komunikacijskih
aktivnosti. Pevec (2014, 54) jih zaznava kot funkcionalnosti, ki dopuscajo izvajanje
raznoraznih opravil kar na enem mestu, torej preprosto vse na enem mestu. Salamon (1998,
20, 22) pripisuje veliko zanimanje in razSirjenost zaradi omogocanja brezmejnega
povezovanja uporabnikov (le z dolocenim posameznikom ali v skupine) kot posledico
interesov z istega podrocja, istega miSljenja oziroma staliS¢ ter s Stevilnimi drugimi skupnimi
znacilnostmi (starost, spol, izobrazba, status itd.). Neprestana dosegljivost odraza pri vsem
tem vlogo poglavitnega dejavnika razsirjenosti. To neizmerno uporabno razsSirjenost opaza
Rolihova (2014, 80) predvsem pri mladih, za katere so spletna druzabna omrezja samoumevni
vsakdanji nacin prezivljanja ¢asa. Tudi Zlobceva (2013, 101) jih uvrs¢a med najpogostejse
uporabnike, saj jim je tovrsten nacin komuniciranja veliko bolj poznan v primerjavi s
starejSimi generacijami. Rizman Hergova (2012, 183) pripisuje druzabnim omreZjem lastnost
okolja, v katerem mladostniki veliko tvegajo. Fink Grubaceviceva (2012) in Florjaniceva
(2011, 156) navajata, da predstavlja v Sloveniji najbolj uveljavljen in priljubljen nacin
komuniciranja med mladimi druzabno omrezje Facebook. Mursi¢ (2014, 51) poudarja, da
vecina uporabnikov pri izbiri druzabnega omrezja uposteva njegovo popularnost. Ker ta
obsegajo nepredstavljivo veliko Stevilo registriranih uporabnikov, pri¢akujejo, da bodo med
njimi najenostavneje nasli sorodnike, prijatelje, sosolce, sodelavce in ostale uporabnike s
sorodnimi interesi. Kot navaja Rizman Hergova (2012, 185), navezujejo Stevilne prijateljske
stike s posamezniki, ki jih ne poznajo. Tako nastaja druZenje, ki je po obsegu zelo veliko.
Lenarc¢i¢ (2007, 420) navaja, da tovrstno povezovanje osvobaja pred ¢asovnimi, geografskimi,
rasnimi, spolnimi, verskimi, statusnimi in drugimi moznostmi, ki lahko povzrocijo
komunikacijske ovire. Oblakova (2004, 80-81, 83-84) opozarja Se na Stevilne druge
prednosti, in sicer na veliko hitrejSe in lazje navezovanje stikov z drugimi ter odsotnost
prepoznavanja nezazelenih osebnostnih lastnosti posameznika (fizi¢ni izgled, sramezljivost
itd.), ki vodi do laZjega razvoja zaCetne faze komuniciranja. Pri mladih je Se posebej zaznati,
da jim ta fizi¢na neprisotnost ustreza. Pocutijo se svobodnejsi in brez obremenjenosti, ali jih
bodo sovrstniki sprejeli ali pa se jim posmehovali zaradi svojega zunanjega videza, saj se

lahko predstavijo tako, kot jim najbolj ustreza. Uletova (2000, po Kuhar 2007, 467) spoznava,
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da se mladi v prostem casu vedno bolj odlocajo za vstopanje v virtualni svet, ki ga najraje
dozivljajo kar doma, v svoji sobi med Stirimi stenami. Taksna individualna zasebnost jim daje
obcutek vecje varnosti, kot ¢e bi se fizi€no druzili s sovrstniki. In kot ugotavlja Oblak
Crni¢eva (2011, 21): »Cetudi so fiziéno sami, so tehnolosko povezani z drugimi.« Ta ob&utek
lazjega komuniciranja ter ve¢je varnosti in udobja v lastnem domu pa ni prisoten samo pri
mladih, temve¢ tudi pri vseh drugih uporabnikih druzabnih medijev (Habat 2002). Vidmar
(2002, 462) jih opisuje: »kot forum svetovne razseznosti, kjer lahko vsakdo pove ali vprasa,
kar ga zuli«.

Drasticne spremembe, katerim smo prica v danasnjih druzabnih odnosih, so predvsem
posledica vedno intenzivnejSe uporabe IKT (Lenar¢i¢ 2010, 460). Opazovanje druzabnih
omreZij, kako se vedno ucinkoviteje uveljavljajo v razli¢nih okoljih, je povzrocilo vzbuditev
Stevilnih poglobljenih razmis$ljanj o nastalih spremembabh, ki so jih sprozila tako v druzbi kot
v tehnologiji in poslovnih praksah (Brown 2010, 7).

2.3.2 Razlogi za povezovanje z vidika posameznika

»Kadar je zaupanje, je tudi sodelovanje, in kadar je sodelovanje, se dodatno krepi zaupanje.«
(Kersnik 2006, 85) Tako danaSnja neprestana dosegljivost prek interneta zagotavlja nenehno
sodelovanje in s tem ustvarjanje zaupnih vezi, ki, kot ugotavlja Oblakova (2004, 80),
omogoca nadaljevanje komunikacijskega stika. Druzenju in zaupanju pripisuje Brownova
(2010, 8) izredno povezovalno moc, ki samo Se dodatno krepi digitalno komuniciranje. Tréek
(1995, 707) najpomembnejso vlogo pripisuje pojavu, kjer se srecujejo Stevilni posamezniki in
komunicirajo s Stevilnimi drugimi uporabniki. Zblizajo se posamezniki, ki bi se drugace zelo
tezko povezali. Zelja po druZenju, izmenjavi mnenj in nasvetov ter tudi Zelja po pridobivanju
novih spoznanj s posameznega interesnega podrocja povsem zamegli drugacnost zaradi
spolne, rasne, verske ali druge pripadnosti, ki bi lahko vplivala na vzpostavitev in ohranitev

komuniciranja.

Rizman Hergova (2012, 183) pripisuje zadovoljstvo s spletnim druzenjem predvsem moznosti
samoizrazanja, samovrednotenja, raziskovanja in eksperimentiranja z lastno identiteto. S tem
dobijo uporabniki obcutek svobode, spros¢enosti in zabave. In kot navaja Fink Grubacevic¢eva
(2012), je postala komunikacija z aktivnejSo vlogo uporabnikov izrazito zivahna in raznolika.
Stevilni uporabniki se prek druzabnih omreZij druZijo in pri tem ustvarjajo raznolike vsebine,
si delijo koristne informacije, izkusnje in mnenja, si med seboj pomagajo in svetujejo,
komentirajo, piSejo bloge, objavljajo zivljenjske zgodbe, dodajajo slike, videoposnetke in Se
Stevilne druge aktivnosti.

McKenna idr. (2002, po Amichai-Hamburger 2007, 187-188) navajajo Stiri poglavitne
znaCilnosti internetnega komuniciranja, ki so: vecja anonimnost, manj$i pomen videza

oziroma zunanjega izgleda uporabnika, vecji nadzor nad medsebojnim vplivom casa in
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hitrosti ter enostavnost iskanja uporabnikov z istimi ali sorodnimi interesi. Oblakova (2004,
78, 80) pa poleg anonimnosti kot dejavnika privlacnosti za tovrstno povezovanje navaja Se
neprisotnost avtoritete, vzbujanje obcutka razpolaganja s Stevilnimi moznostmi izbiranja ter
ambivalentno prisotnost, kar pomeni, da so uporabniki isto¢asno prisotni in neprisotni. Spears
in Lea (1994, po Sassenberg in Jonas 2007, 274-275) uvrS¢ata med izrazite znacCilnosti Se

fizi¢no izoliranost uporabnika.

Priljubljenost druzabnih omrezij se odraza v glavnem v preprosti moznosti vzpostavljanja
stikov z drugimi in ustvarjanja novih prijateljskih vezi (Rizman Herga 2012, 187). Predvsem
obcutek svobode, ki jo podaja spletno komuniciranje, zaznavajo uporabniki kot svojstven
svet. Nudi jim neko za$Cito pred realnim svetom. Razumejo ga kot zasebni prostor, brez
vsakodnevnih obveznosti. Hkrati pa jim lahko ta prostor nudi veliko vzajemne medsebojne
pomoci in tudi pridobivanje nasvetov pri reSevanju tezav, na katere so naleteli v zivljenju. In
ravno ta znacilnost prijateljskega in toplega vzdusja jih privablja v ponovno skupno druzenje.
To pa je znacilno tudi za uporabnike, ki se zelo redko vkljucujejo na druzabna omrezja (Oblak
2004, 82-83). Lenarci¢ (2010, 455) ugotavlja, da spletna oblika komuniciranja prenaSa

pozitivne uc¢inke na delovanje posameznika pri komuniciranju v realnem svetu.

Virtualne skupnosti so tako v informacijski druzbi novonastala oblika za preprecevanje
obcutka izoliranosti oziroma osamljenosti posameznika zaradi vsakdanje uporabe IKT
(Rheingold, 1993, po Lenarc¢i¢ 2007, 418). Kot omrezja medosebnih vezi skrbijo za
druzabnost, podporo, informacije, obcutek pripadnosti in socialno identiteto (Wellman 2001,
228). Pozitivne lastnosti jim pripisujeta tudi McKenna in Bargh (1998, po Amichai-
Hamburger 2007, 190), saj vecajo uporabnikovo samozavest in prinasajo boljSe sprejemanje
samega sebe. Tako tovrstno Stevilno brezmejno navezovanje stikov z drugimi uporabniki vodi
k prizadevanju po neprestanih novih poznanstvih. Posameznik se lahko nenehno preskakujoce
vkljucuje iz enega v drugo druzabno omrezje. Izbira glede na to, katero ga v danem trenutku
najbolj zanima. Tako je zaznati vedno vecjo pomembnost omreznega kapitala, ki odraza
sposobnost uporabljati tehnolosko omrezje za namene vzpostavitve stikov s Stevilnimi
drugimi uporabniki druzabnih omrezij (Wellman 2001, po Lenarci¢ 2007, 418-419).

Kersnik (2006, 81) podaja spoznanje, da druzenje omogoca pridobivanje pomembnih virov
(podatkov), zato tudi pripisuje vec¢ji pomen vsebini odnosov kot pa koli¢ini. Tako lahko
spoznavamo mnoge lastnosti in skupne znacilnosti uporabnikov. Med te indikatorje
Praprotnik (2003, 262) uvrSca predvsem raven pismenosti, obseg besednega zaklada,
sintakso'” in stilistiko'®. Tako lahko nagin izrazanja razkrije veliko njihovih znagilnosti in jih

uvrsti v specifi¢no obliko virtualne skupnosti, za katero je takSen nacin znacilen.

'" Sintaksa ali skladnja — nauk o zgradbi povedi; raziskuje vrste stavkov/povedi in vloge stavénih
¢lenov v njih (osebek, povedek itd.) (Javornik 1998, 3910).

' Veda, ki opisuje posebnosti rabe jezikovnih sredstev kak$nega (v glavnem umetniskega) besedila ali
avtorja, razlaga njihovo funkcijo in jih razvrsca (Javornik 1998, 4104).

31



Tehnologija prinasa tudi svoje slabosti, kot so: medosebna odtujitev, zmanjSana zasebnost,
povecan nadzor in racunalniski kriminal (Wellman 2001, 229).

2.3.3 Razlogi za povezovanje 7 vidika podjetja

Druzabna omrezja kot zelo uveljavljen, razsirjen in popularen druzaben medij prinasajo

Stevilne prednosti tudi s poslovnega vidika. To so prepoznala tudi podjetja, saj, kot navajajo

Knehtl idr. (2011, 62), jim posredovane povratne informacije potrosnikov omogocajo:

— spoznanja o zivljenjskih navadah potrosnikov,

— spoznanja o nakupovalnih izkusnjah potro$nikov,

— spoznanja o predlogih potro$nikov glede moznih izboljsav,

— spoznanja o pomembnosti izdelka ali storitev za potrosnika,

—  pojav izhodis¢ za ideje o perspektivnih inovacijah,

— lazje sodelovanje oziroma posredovanje v primeru pojava negativnih povratnih
informacij potrosnikov,

— vzpostavitev boljSe ponakupne podpore potrosnikom,

— tekoce spremljanje dejanj konkurence,

— tekoce spremljanje neposredno racunalnisko posredovanih sporocil potroSnikov (to je

spletno sporoc¢anje od ust do ust).

Oglasevanje doseZe dnevno na milijone uporabnikov. Njegova ucinkovitost se znatno poveca,
saj se z oglasom seznani veliko ve¢ ljudi kot neko¢. Za boljSe izvajanje aktivnosti
marketinSkega komuniciranja imajo podjetja na izbiro tudi placljive oblike oglasevanja, ki s
privlaénimi aplikacijami samo Se dodatno privabljajo in Sirijo krog uporabnikov oziroma
potencialnih potrosnikov (Habat 2002). Veliko moznosti je tudi popolnoma brezpla¢nih, kot
so na primer profil na Facebooku in Twitterju, pisanje blogov in sodelovanje v njih,
objavljanje videoposnetkov na YouTubu itd. (TomSe in Snoj 2014, 135). S ciljnim
oglasevanjem se poveca verjetnost odloCitve potroSnika za nakup. Njegovo vedenje je v veliki
meri odvisno od mnenja ostalih potroSnikov, predvsem prijateljev in znancev, ki z delitvijo
zadovoljstva z ze opravljenim nakupom odlocitev za nakup samo Se potencira. Druzabna
omrezja omogocajo podjetjem tudi opazovanje odzivanja potroSnikov na njihove izdelke in
storitve. S tem zelo hitro sledijo dogajanju, imajo moznost za sprejemanje odlocCitev o
izboljSavah in moznost takojSnjega odzivanja na pojav nezadovoljstva potroSnika. Nenehna
prisotnost na druzabnih omrezjih je danes velikega pomena tako za podjetja kot za potros$nike,
saj se mnenja in izku$nje prek druzabnih omrezij Sirijo z neverjetno hitrostjo ter s tem
vplivajo na vedenje potrosnikov in poslovanje podjetij (Erzetic 2010). To hitro Sirjenje
sporocil, ki doseze izredno Sirok krog uporabnikov, oznacujeta Tomse in Snoj (2014, 135) s
pojmom virusni marketing. Ta predstavlja veliko prednost druzabnih omrezij. Predvsem je
najboljSa izbira v Casu krize, ko podjetja nimajo na razpolago veliko denarnih sredstev, a
potrebujejo ¢imprej$nje nakupe potroSnikov.
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Marketinsko komuniciranje prek druzabnih omrezij prinasa podjetjem zelo ugodno in
obetavno izhodiS¢e za doseg SirSe prepoznavnosti blagovne znamke. Inovativna oblika
ustvarja drugacnost v komunikacijskem pristopu podjetja do potrosnika (Fink Grubacevié
2012). Tista podjetja, ki imajo izoblikovano ucinkovito strategijo za delovanje prek druzabnih
omreZij, s primerno ¢asovno in strukturno opredelitvijo, imajo Stevilne prednosti. Spoznavajo,
opredeljujejo in sodelujejo s potroSniki ter opazujejo, kako se ti odzivajo na trzne situacije.
Seveda lahko opazujejo tudi celotno dogajanje na svetovnih trgih in sledijo njihovim
smernicam (Brown 2010, 8).

2.3.4 Spreminjanje druzabnih omreZij

Na internetu uporabniki nenehno ustvarjajo in izoblikujejo nepredstavljivo veliko koli¢ino
besedila. Za pravilno razumevanje sporocila pa to nikakor ne zados¢a dana$njim zahtevam.
Potreba po dopolnitvi besedilnega sporocila z drugimi orodji komuniciranja vedno bolj
naras¢a (Praprotnik 2003, 261). Tako sodobna druzabna omrezja omogocajo poleg predhodne
uteCene verbalne komunikacije Se neverbalno (vizualno) ali pa celo kombinacijo obeh hkrati.
Uporabniki se domiselno posluzujejo raznoraznih slik, videoposnetkov in aplikacij. Meja med
zasebnim in javnim oziroma med realnim in virtualnim svetom postaja zelo tezko opredeljiva
(Andelkovi¢ 2010). Priljubljenost virtualnosti naras€a, saj je v namiSljenem svetu vse
dovoljeno. V danasnjem casu tehnologija dopusca, da lahko tudi do druzabnih omrezij
dostopamo brez omejitev, torej kadarkoli in kjerkoli (Erzeti¢ 2010; Tali¢ Kosir, 2011, 6).
Tezava je le v tem, da se uporabniki ustaljenih vsebin s¢asoma naveli¢ajo. Da druzabno
omrezje ohrani svojo priljubljenost, ga morajo nenehno nadgrajevati z novimi domiselnimi
aplikacijami. Vecinoma so to hiperbesedila, ki omogocajo hitro povezavo na druge spletne

strani in integracijo druzabnih iger (Erzeti¢ 2010).

Informacijska druZzba prinasa turbulentne spremembe. Nove tehnologije in novi nacini dela
prinasajo nove izzive. Moramo se jim znati prilagoditi in opazovati, kako druzabni mediji
resni¢no delajo za uporabnike. Ti spremenjeni nacini komuniciranja prinasajo podiranje vseh
dosednjih mej (Brown 2010, 9). V prihodnosti se pricakuje Se veliko novih tehnologij,
povezanih z internetom in komunikacijo. Vsaka novost postavlja svoje jezikovne omejitve in
priloZnosti. Zaradi zahtev, ki jih prinasa nenehen razvoj, so uporabniki primorani in hkrati
pripravljeni svoj jezik nenehno prilagajati novim situacijam. Posledi¢no nastajajo nove
jezikovne vrste (Crystal 2001, 224-225, 228).

»Internet vsekakor je tudi lingvisticna revolucija; priceli so ze izhajati nekateri slovarji,
namenjeni prav Netspeaku, izhajajo vodniki za komunikacijo preko interneta in podobno.«
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(Praprotnik 2007, 168) Pucova in Turk (2013, 229-232) navajata tudi islovarje'’, ki zajemajo
razlage izrazov s podroc¢ja informatike in racunalnistva ter omogocajo hiperpovezave na druge
spletne slovarje za doseganje obseznejSe razlage iskanega izraza. Ker se podrocje IKT zelo
hitro $iri in razvija, jezik pa je ziv element, ki se skladno s tem spreminja, nastajajo novi izzivi
in potrebe po nenehnem urejanju in dopolnjevanju teh opisov. Namen islovarjev pa ni samo
informiranje, temvec¢ tudi spodbujanje k uporabi pravilnih strokovnih izrazov v slovens¢ini.
Sab&eva (2014, 406) razkriva tudi izoblikovanje vse bolj priljubljenih spletnih prevajalnikov,
ki se uporabljajo kot pripomocki za enostavnejSe virtualno pisanje. FiSerjeva idr. (2014, 59)
jih oznacujejo kot pomemben jezikovni vir, saj podajajo niz besed in znakov, znacilnih za
komuniciranje prek spleta.

Praprotnik (2007, 168) poudarja prepri¢anje, da bodo v prihodnosti nastale utrjene in

predpisane komunikacijske norme, primerne za racunalniSsko komuniciranje.

»Na internetu si ljudi ne izbiramo, ti pa¢ tam so. A prav taka nenavadna sre¢anja z novimi
ljudmi dajejo vtis pristnosti.« (Praprotnik 2005, 129) Uporabniki se na internet vkljucujejo
povsem prostovoljno. Nih¢e jih v to ne sili. Sami sprejemajo odlocitve, kako in kaj. Danasnje
mnozi¢no komunikacijsko sodelovanje na raznoraznih druzabnih omrezjih potrjuje, da sta
uporabnikom takSen nac¢in komuniciranja in samo internetno okolje povsem vsec, pa Ceprav
se zavedajo Stevilnih nepravilnosti in krSitev (Praprotnik 2007, 157). Crystal (2001, 241)
podaja moznost, da bo lahko celo racunalnisko posredovana komunikacija prevladovala nad
neposredno. Lenar¢i¢ (2010, 463, 465) Se dodaja, da intenzivna uporaba IKT ne odmika
posameznika od druzabnega Zivljenja. Ravno nasprotno: tovrstna tehnologija mu omogoca
brezmejno lokalno in globalno komuniciranje z uporabniki, ki imajo razli¢en druzbeni
polozaj, vendar iste ali podobne interese. Kljuéno vlogo =za privlacnost takSnega
komuniciranja odigrata nehierarhicna struktura in moznost raznolike izbire sploSno
dosegljivih komunikacijskih orodij. Tako so druZabna omreZja, kot so Facebook, MySpace in
Twitter, prevzela poleg vloge enostavnega sredstva za komunikacijo Se vlogo omogocanja
nove oblike informiranja in promoviranja. Danes na druzabnih omrezjih skrbno in mnozi¢no
sodelujejo tudi poslovne in politi¢ne organizacije (Andelkovi¢ 2010). V prihodnosti pa naj bi
vloga druzabnih omrezij samo S$e narascala, kar posledicno pomeni tudi njihovo tesnejSe
prepletanje s poslovnimi nameni — torej za pridobivanje ¢im vecjega trznega deleza, ki je za

uspesno poslovanje kljuénega pomena (Fink Grubacevi¢ 2012).

2.3.5 DruZabno omreZje Twitter

»Lepa beseda lepo mesto najde, tudi na Twitterju.« (Hrabar)

" Pri nas so Islovar — terminoloski slovar informatike prvi¢ predstavili aprila 2001 na posvetovanju
Dnevi slovenske informatike; povezava na Islovar: http://sio.si/2010/12/09/islovar-terminoloski-
slovar-informatike/.
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Druzabno omreZje Twitter” je najbolj prepoznaven mikroblog'. Leta 2006 ga je ustvarilo
podjetje Obvious Corporation iz San Francisca v ZDA. Njegova uporaba se je bliskovito hitro
razSirila na mednarodno raven, zato je na voljo poleg angles¢ine tudi v drugih jezikih. Izredno
popularen je postal v ZDA, Veliki Britaniji in na Japonskem ter je tako primerljiv z znanimi
druzabnimi omreZji, kot so Facebook, Mypace in YouTube. Njegovo ime izhaja iz angleSke
besede to tweet, ki pomeni Civkati. Prepoznaven je s simbolom modre barve, v katerem je bel
pticek, ki ¢ivka v nebo interneta. Njegova sporocilnost temelji na vpraSanju, kaj je novega
oziroma kaj se dogaja (Crystal 2011, 36, po Zaga 2012, 166; Spadavecchia 2010). Uporabniki
si medsebojno delijo in tako posredujejo tudi Sirsi javnosti svoja osebna kratka sporocila (tako
imenovani tviti; angl. tweet) o mnenjih in novicah, ki so aktualne oziroma se trenutno
dogajajo (Borau idr. 2009, 79; Kalin Golob in Erjavec 2014, 217-218; Schrader 2010, po
Fink Grubacevi¢ 2012). Izmenjujejo si tudi informacije o izkusnjah in s tem se krepi
povezanost med uporabniki (Knight 2008, po Kalin Golob in Erjavec 2014, 218).
Komunicirajo z uporabniki s sorodnimi interesi in iz podobnega okolja. Vzpostavijo lahko
komunikacijo SirSega dosega, ki predstavlja medmreZenje z uporabniki s celega sveta. Pri
izrazanju ima angleS¢ina kot globalni jezik vodilni vpliv. Zaznati pa je tudi prepletanje
spletnega jezika z drugimi tujimi jeziki in razliénimi narecji, ki so prisotni v pogovornem
jeziku uporabnikov (Rolih 2014, 85). Hong, Convertino in Chi (2011, 518-519) so z
opravljeno raziskavo iz leta 2010, ki je proucila vec kot 62 milijonov naklju¢no izbranih javno
dostopnih tvitov, ugotovili, da poteka komunikacija v 104 razli¢nih jezikih. Prevladovala je
anglesc¢ina z S1-odstotnim delezem opazovanih tvitov. Drugi prevladujoci jeziki so bili
nizozems$¢ina (1,4 %), korejs¢ina (1,2 %), francosc¢ina (1,0 %), nems¢ina (1,0 %) in
malaj$¢ina (0,9 %) Ceprav je Twitter mednarodno uveljavljen, je poznavanje njegove

jezikovne raznolikosti tvitov skromno.

Komunikacija poteka izredno hitro in intenzivno. Kratka sporoc¢ila so lahko posredovana prek
racunalnika ali pa kar prek mobilnega telefona, kar predstavlja Twitterjevo veliko prednost.
Tako je dostopen skoraj od vsepovsod in kadarkoli (Borau idr. 2009, 79; Rheingold 1993, po
Kalin Golob in Erjavec 2014, 217). Njegova uporaba je brezplacna. Od uporabnika zahteva le
¢as in nekaj znanja (Hraber 2014). Posiljatelj oblikuje sporocilo kot neposreden odziv, taksno
odzivanje pa pri¢akuje tudi od prejemnika sporocila (Fiser idr. 2014, 58). Ker je bil Twitter
prvotno namenjen uporabi prek mobilnih telefonov (Hraber 2014), lahko njegovo sporocilo

20 Https://support.twitter.com/.

*! Mikroblog je spletni dnevnik (podoben blogom), kjer uporabniki objavljajo zelo kratka sporoéila v
obliki besedila, slik, zvoka in videoposnetkov z namenom sporocanja, kaj se trenutno dogaja, in s
pricakovanjem, da ga drugi komentirajo. Komunikacija lahko poteka prek mobilnih telefonov,
dlan¢ninkov in rac¢unalnikov (Fink Grubacevi¢ 2012; Islovar).
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obsega najve¢ 140 znakov, kar mu daje znagilnost kratkih sporo¢il (tako imenovani SMS>).
V trenutku objave se pojavi pri vseh sledilcih uporabnika, ki je sporocilo objavil. Vsi
uporabniki imajo moznost vpogleda, razen Ce je sporocevalec izbral moznost zasebne objave.
Sporocila so razvrsc¢ena po obratnem kronoloskem vrstnem redu, kar pomeni razvrstitev glede
na Cas tviterskega toka. Na vrhu je torej vedno prikazano zadnje objavljeno sporocilo (Kalin
Golob in Erjavec 2014, 219; Zaga 2012, 170) oziroma tisto, ki je zadnje prispelo do streznika
(Kranjc 2003, 440).

Njegova popularnost temelji na interaktivnosti funkcij (Gillen in Merchant 2013, 48; Parmelle
in Bichard 2012, po Kalin Golob in Erjavec 2014, 217) in specifi¢nosti njegovih sporocil
(tvitov), ki iz zasebnega znacaja prehajajo v pomemben prostodostopen vir dogajanja v druzbi
(Hermida 2013, po Kalin Golob in Erjavec 2014, 218), saj lahko sporocilo vsakdo prebere,
kar sproza javno spletno razpravo. Odrazata ga tudi zelo enostavna uporaba v smislu
oblikovanja in dostopa (Gillen in Merchant 2013, 48, 51) ter izredna hitrost, ki je dosegljiva
prav zaradi kratkih sporocil (Scrigna 2013, 118). Ta pa niso posredovana samo v obliki
besedila, temvec tudi kot slike, videoposnetki in zvoéni MP3-zapisi (Zaga 2012, 166).

Erjavec in FiSerjeva (2013, 112-114) ugotavljata, da jezik slovenskih tvitov bolj odraza
znacilnosti govorjene slovens¢ine. Vsebuje veliko medmetov (npr. €j, eh, hehe, uf), prislovov
(npr. ampak, ce, da, ker, pa), zapisov po izgovoru (npr. jst, sm, kr, mas, morm), krajSav (npr.
rd, In, nm), emotikonov (npr. :), :-), :( itd.), izpeljank (npr. lajkati, tvitati, googlati) ter
zaporedno ponavljajocih se istih ¢rk oziroma locil (npr. jeeeee, prosiiim).

Zwitter Vitezova in FiSerjeva (2015, 88—89) pa sta ugotovili naslednje znacilnosti:

— 37 % interakcij vsebuje znacilnosti izrazanja po izgovoru (razlog pripisujeta hitri
izmenjavi kratkih sporocil, obi¢ajno kar prek pametnih telefonov),

— velika prisotnost deikti¢nih izrazov, predvsem osebnih zaimkov (npr. jst, tale, tist),
casovnih in prostorskih (npr. zdaj, tam, ven), ki sluzijo dodatnemu pojasnjevanju stanja,
saj udeleZenci niso isto¢asno fizi¢no in ¢asovno prisotni,

— zelo velika prisotnost fati¢nih izrazov, kot so: aja, btw, ¢ao, dobro jutro, evo itd., ki Se
dodatno potrjujejo prvotni namen druzabnega omrezja Twitter — izrazanje lastnega
mnenja,

— veliko zastavljanje vpraSalnic (npr. kolk, kok, koga, kdaj, zakaj),

— prisotnost metajezika, ki je povezan z glagoli izrekanja (npr. povedal, govorim, reku,
tvitnil),

— tipi¢no izpuscanje Sumnikov in si¢nikov (npr. ima$ — imas),

— tipicno izpuScanje zacetne ¢rke 1 v besedi (npr. imas — mas ali mas),

> Angl. Short Message Service. Ideja o SMS sporoéilu je bila prvi¢ predstavljena leta 1982 na
konferenci o prihodnosti mobilnih telekomunikacij v Kopenhagnu. Prvi¢ pa je bil poslan Sele leta 1992
z vsebino: »Marry Christmas« (Michelizza 2008, 151-152).
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— pojavljanje Stevilnih ekspresivnih izrazov (npr. bravo, super, kul, top, fajn, vsec),
— nastajanje pomensko povsem praznih sporocil, ki sluzijo le osnovnemu podaljSevanju
komunikacije (npr. sej, ane, aja).

Poleg navedenih je zaznati Se veckratno zaporedno navajanje klicajev in ¢rk v besedah z

namenom poudarjanja uporabnikovega custvenega odzivanja na dogajanje. Edinstvena

znacilnost tvitov pa so posebni simboli, in sicer @, RT in #, ki omogocajo razna navezovanja
vsebine. Vsak odraza svojstven pomen:

— simbol @: uporablja se za naslavljanje tvita, torej za nakazovanje, da je sporocilo
namenjeno to¢no doloCenemu uporabniku, saj Twitter ne omogoca neposrednega
odgovarjanja posiljatelju objavljenega sporocila; uporablja se skupaj z uporabniskim
imenom, ki je lahko zapisan pred ali za znakom (to je @uporabnisko ime ali uporabnisko
ime@), vendar sti€no, saj zapisan nesticno pomeni predlog v; tako zapisana sporocila
naredijo komentarje specificne ali pa pojasnjujejo specificno bistvo podane izjave; za
laZje razumevanje navajamo primer: (@ TinaMaze, bravo!;

— simbol RT: oznaCuje retvitanje, v anglesCini retweet, kar pomeni nakazovanje, da
uporabnik citira tvit drugega uporabnika; s tem posreduje svojim sledilcem oziroma
SirSemu obcinstvu sporocilo, ki ga je oblikoval drugi uporabnik, kar je tudi cilj retvitanja;
seveda se obicajno retvita sporocilo, za katerega se meni, da je zanimivo in koristno tudi
za druge; tako se povecata njegovo Sirjenje in priljubljenost; pri tem obic¢ajno simbolu RT
sledi simbol @, temu pa uporabnisko ime avtorja citata, nakar sledi navedba samega
citata; zaznati je tudi drugacne oblike, kot so: RT:@, retweeting @, retweet @, (via @),
RT (via @), thx @, HT @ in r @; za lazje razumevanje navajamo primer: RT
@JureKosir  Absolutno  ¢udovito  http://www.youtube.com/watch?v=rHt2wyXLnkk
Bravo, Tina!;

— simbol #: zapisan kot visaj ali lojtra, oznacuje heSteg, v angles¢ini hashtag; oznacuje
temo tvita, ki skupaj z zapisano klju¢no besedo, ki mu sledi, predstavlja metapodatek; v
sistemu ustvarja prostor, kjer se zbirajo vsa sporocila na to temo, in tako omogoca
uporabnikom izredno hitro povezovanje na dogajanje s tocno dolofeno temo; torej se
uporablja za razvrS€anje tvitov s podobno vsebino; ima vlogo iskalnika po klju¢ni besedi,
ki jo uporabniki oblikujejo samovoljno; za podjetje je simbol # zelo pomemben, ker prek
njega najde potrosnike z dolo¢enimi tezavami, ki jim jih pomaga resiti ter s tem pridobi
njihovo zaupanje in naklonjenost; drugace se ga najpogosteje uporablja ob posebnih
dogodkih, konferencah ali sreCanjih; izbran in objavljen je s strani organizatorja ter
dolocen kot uradna klju¢na beseda, ki povezuje vsa objavljena sporocila na Twitterju;
pogosto uporabo simbola je zaznati pri novinarjih, Studentih in strokovnjakih za bloge;
edini, ki simbola # ne uporabljajo, so Casopisi; za lazje razumevanje navajamo primer:
Tina je zmagala. Bravo! Ful sem srecen! #Soci. (Borau idr. 2009, 84; Boyd, Golder in
Lotan 2010, po Hong, Convertino in Chi 2011, 520; Dardi 2011, 74, po Zaga 2012, 173—
174; Erculj in Fiser 2013, 112; Gillen in Merchant 2013, 52; Hong, Convertino in Chi
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2011, 519-520; Hrabar 2014; Java idr. 2007, 62; Kalin Golob in Erjavec 2014, 219-220,
225-226; Osrajnik, Fiser in Popi¢ 2015, 50; Zaga 2012, 174176, 180).

Seveda tudi na druzabnem omrezju Twitter nastaja vsakodnevno na milijarde sporo¢il. Med
njimi je veliko tak$nih z neumnimi in neuporabnimi vsebinami, vendar je veliko tudi taks$nih,
ki so zanimiva in vkljucujejo koristne povezave na spletne strani (Scrigna 2013, 119). Zato
mora biti uporabnik sposoben razbrati, katera sporocila bo prebral in katera bo izlo¢il. Veliko
pomo¢ pri selekcioniranju mu daje funkcija, ki omogoca izbiro sledenja samo dolocenih
uporabnikov — torej se na zaslonu prikazejo samo sporocila izbranih uporabnikov (Gillen in
Merchant 2013, 51). Twitter predvsem pozitivno zaznamuje izredno hitro Sirjenje novic o
dogajanjih, ki zaradi njegove enostavnosti in neposrednosti znatno prehiteva objavljanje novic
s strani tradicionalnih medijev. To je Se posebej opazno ob katastrofalnih naravnih nesrecah
(Spadavecchia 2010). Nenehno narascanje Stevila razli¢nih uporabnikov iz mnogih drzav in s
tem nastajanje vedno vecje koli¢ine sporocil, katerih tema je zelo raznolika, so ta postala zelo
zanimiva za pridobivanje podatkov o mnenju uporabnikov oziroma SirSega obcinstva. Ker
uporabniki med drugim objavljajo mnenja in izkuSnje o izdelkih in storitvah, so tudi
pomemben vir za raziskave s podrocja trzenja. Podjetja lahko tako pridobijo dragocene
informacije o mnenju ljudi glede njihovih izdelkov, storitvah, ugledu, Zeljah potroSnikov,
zelenih izboljsavah itd., saj uporabniki vsakodnevno brez zadrzkov objavljajo, kaj jim je vsec
in kaj jim ni. Zbiranje podatkov je omogoceno v razlicnih jezikih, Ceprav je vecina
uporabnikov iz ZDA (Pak in Paroubek 2010, 1320). Tako lahko podjetja izvedo, kje so
njihovi potrosniki, o ¢em se pogovarjajo in na kakSen nacin jim lahko pomagajo. Ker je
namen Twitterja ustvarjanje in ohranjanje odnosov, je za podjetja kljuénega pomena, saj jim
je v veliko oporo pri (Hrabar 2014):

— uveljavljanju blagovne znamke,

—  komuniciranju s potrosniki (obstoje¢imi in potencialnimi),

— spremljanju mnenj potro$nikov o podjetju,

— ohranjanju pristnih odnosov s potrosniki, ki podjetju zaupajo,

— promoviranju objave, ki jo podjetje ustvari (blogi, e-knjige).

Zagova (2012, 168) deli uporabnike Twitterja na strokovnjake in nestrokovnjake. Kot
strokovnjake opredeli uporabnike, ki ga uporabljajo za komunikacijo in razsirjanje sporocil,
povezanih z njihovo poklicno dejavnostjo, torej za poslovne namene. Pri tem pa imajo Ze
vzpostavljen nek ugled, tako v okolju druzbenega omrezja kot izven njega. Mednje uvrsca
novinarje, Sportnike, slavne osebe, trznike, cCasopise, politike, podjetja, institucije,
strokovnjake za druzabna omrezja itd. Uporabniki, ki sestavljajo skupino nestrokovnjakov, pa
so tisti, ki ga uporabljajo za zasebne namene, torej za komunikacijo z druzino, prijatelji,
soSolci, sodelavci in znanci. Erculj in Fiserjeva (2013, 110) jim pripisujeta sproS¢eno druzenje

za zabavo in diskutiranje o zanimivem dnevnem dogajanju.
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3 SPLETNA KOMUNIKACIJA IN JEZIK SPLETNEGA KOMUNICIRANJA

»S komuniciranjem ustvarjamo mnenje o doloCeni stvari na podlagi posredovanih
informacij.« (Poto¢nik 2002, 303)

Kljub Stevilnim naprednim digitalnim komunikacijskim orodjem spletno komuniciranje ne
more v popolnosti odrazati znacilnosti neposredne komunikacije. Zato se je na internetu
izoblikovala drugacna jezikovna praksa. Rolihova (2014, 80—-81) jo spoznava kot uniformnost
jezika, ki omogo&a vzpostavitev komunikacije, njen nemoten potek in razumljivost. Zelja po
zagotavljanju znacaja domacnosti, pristnosti in zivosti komunikacije je pripeljala do pisnega
izrazanja, ki vedno bolj prevzema lastnosti govorjenih besed. Spros¢eno druzenje pojavljanje
tovrstnih sprememb samo $e potencira. Tako zaznava Sabéeva (2014, 401) v spletnem
komuniciranju meSanico pisanega in govorjenega izrazanja, ki odraza neposrednost,
spontanost in nizko stopnjo formalnosti, hkrati pa tudi kreativnost in odprtost za inovacije pri
rabi jezika. Prisotnost govorjenega izrazanja, kot opozarjata Boyd (2005) in Kranjceva (2003,
435, 437), se nezadrzno stopnjuje. Pogosto vsebuje ve¢ znacilnosti govorjenega kot pisnega
komuniciranja, ¢eprav je sporo€ilo natipkano. Njegovo veliko ocarljivost pripisuje Crystal

(2001, 28) ravno tej prepletenosti, torej mesanici govorjenega in pisnega nacina izrazanja.

Zacetek sprememb v rabi jezika je seveda narekovala sama tehnologija, ki je povsem
spremenila nacin komuniciranja. Zahtevala je ustrezno obliko in izredno hitrost prenosa
racunalnisko posredovane komunikacije. Zazelenost druzenja prek spleta se je naglo Sirila.
Nastala je nova oblika komuniciranja, ki je hitro prerasla v globalno razseznost in vse bolj
intenzivno uporabo. Povsem se je spremenilo jezikovno izrazanje, saj je moralo postati za
uporabnika ¢im bolj prakti¢no (Sabec 2014, 401). Hitrost in ve&ja prakti¢nost pa se odrazata
ravno v izrazanju misli na osnovi izgovorjave. Zato je neformalnost za hitrostjo vedno videti
kot druga znacilnost komuniciranja prek spleta (Stappa in Shaari 2012, 823). Zahteva po
hitrosti dopus¢a manj ¢asa za premisljene in urejene misli (Ross 2006, 41, po Stapa in Shaari
2012, 823) ter zahteva selektivnost pri izrazanju, Se posebej, ¢e poSiljatelj ni ves¢ zelo hitrega
tipkanja (Crystal 2001, 57-58). Nadaljnji razvoj IKT pa prinasa vedno nove spremembe v rabi
jezika, saj se ta pri komuniciranju vedno prilagaja tehnoloskim omejitvam (Michelizza 2008,
164).

Splet kot globalni komunikacijski medij predstavlja vecjezi¢nost. Poleg zacetne rabe
angles¢ine ob njegovem nastanku je danes prisotnih Se veliko drugih jezikov. Z novim
nac¢inom komuniciranja imajo uporabniki mocan vpliv na rabo jezika, saj nastopajo v dvojni
vlogi, to je v posiljatelja in prejemnika. To pa jim daje pomembno vlogo, saj besedila ne samo
berejo, temve¢ mu lahko tudi dodajo svoje mnenje, kar pri tradicionalni pisni obliki ni bilo
mozno izvesti. Zato so se takrat pojavljali ro¢no napisani zapisi na robu knjig (Crystal 2001,
208, 216).
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3.1 Komunikacija prek spleta

»Kakorkoli Ze, o€itno je, da je za razumevanje posameznega sporocila odloc¢ilna vsebina in da
lahko medij, ki sporocilo prenasa, tudi vpliva na nacin, kako bo sporocilo sprejeto.« (Postma
2001, 64)

3.1.1 Pomembnost komunikacije

Samemu procesu komunikacije se je zacelo pripisovati veliko ve¢jo pozornost v zgodnjih
devetdesetih letih (Erculj in Vodopivec 1999, 6), ko pojav forumov, novicarskih skupin in
Internet Relay Chat povzroc€ijo hitre in silovite spremembe v spletnih komunikacijah. Nacin
komuniciranja dozivi temeljite spremembe (Brown 2010, 8-9). Priljubljenost takojSnjega
sporo¢anja zazivi sprva med najstniki in mlajSimi odraslimi osebami, ki se Solajo. Kasneje
doseze tudi delovno okolje, kjer je prisotna tako poslovna kot osebna komunikacija (Baron
2010).

Najpreprosteje lahko komunikacijo ozna¢imo kot skupek aktivnosti, potrebnih za pretok

informacij (Mumel 1998, 660). Zajema izredno veliko Stevilo oblik pojavov, zato je zelo

tezko v celoti opredeliti njeno vsebino. Najpogosteje jo oznacujemo kot medsebojno vplivanje

med udeleZenci v procesu komunikacije (med posiljateljem in prejemnikom), ki zajema pet

zaporednih temeljnih faz (Erculj in Vodopivec, 1999, §; Kotler 2004, 565):

— posiljatelj mora ali Zeli posredovati sporocilo sprejemniku (zacne premisljevati, vzbudi
Custva, nacrtuje in si postavi namen oziroma cilje sporocila),

— posiljatelj svoje misli in ¢ustvene obcutke preoblikuje v znake, ki sestavljajo vsebino
sporocila (zakodiranje),

— posiljatelj izbere komunikacijsko pot in posreduje sporocilo prejemniku (to je lahko v
ustni, slikovni ali pisni obliki),

— prejemnik sprejme sporocilo,

— prejemnik dekodira sprejeto sporocilo z lastnimi mislimi in Custvenimi obcutki, na
katerega se lahko odzove z odgovorom (ki je lahko prav tako v ustni, slikovni ali pisni
obliki). Odziv prejemnika prinasa posiljatelju povratno informacijo.

Ucinkovitost komunikacije se odraza v soglasju dojemanja posredovanega sporocila. Zato
mora posiljatelj poznati prejemnika, da bo sporocilo zakodiral tako, da ga bo ta lahko pravilno
dekodiral. Seveda se za posiljanje uporabi komunikacijska pot, ki bo zagotovo dosegla ciljne
potros$nike in hkrati omogocala vracilo odzivov oziroma povratnih informacij (Kotler 2004,
565). Za uspesno komunikacijo morata tako posiljatelj kot prejemnik, poudarja Vec (2005,
33, 48), enako razumeti vsebino oziroma namen sporocila. Kodiranje in dekodiranje vcasih
nista enostavna, saj misljenja oziroma dozivljanja ne moremo v popolnosti posredovati ali

doumeti le z besedo in drugimi simboli. Razumevanje ob nezadostni jasnosti posredovane
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vsebine je lahko hitro usmerjeno k napa¢nemu razumevanju. IzraZzanje samo z besedilom
lahko hitro privede do tega, da prejemnik napa¢no razume prejeto sporocilo.

Proces torej ne odraza le sposobnosti komuniciranja, temve¢ tudi prizadevanje po biti pravilno

razumljen in zmoznost vzpostavitve komunikacijskega odnosa, v katerega posredujemo (hote

ali nehote) svoje Custvene obcutke in osebnostne vrednote. Tako postane izpostavljen

Stevilnim potencialnim motnjam in s tem veliko bolj zapleten. Med tovrstne motnje uvrs¢amo

(Erculj in Vodopivec 1999, 6-7, 21-22):

— slabo oblikovanje oziroma kodiranje sporocila (dolgoveznost, povrSnost, nejasnost itd.),

— posiljateljevo nevzivetje oziroma neusklajenost razmisljanja, obcutkov, vrednot in
interesov z udeleZencem komunikacije,

— prekinjeno komunikacijska pot zaradi pretrganega ali otezenega dostopanja do
racunalnika ali internetne povezave,

— prevec Stevilno, preobsezno in zapleteno obliko sporocil, kar preobremeni prejemnika in
se ta ne posveti v zadostni meri komunikacijskemu odzivanju,

— moc¢no Custveno sprejemanje vsebine sporocila, ki povzroa njegovo drugacno
dojemanje; na primer v stanju jeze, zZalosti, straha ali nezadovoljstva, pa tudi veselja,
lahko sprejemnik ne zazna vseh posredovanih mu informacij — enostavno lahko preslisi
oziroma spregleda bistvo sporocila.

Komunikacija je temeljni element vsakega marketinskega komuniciranja, zato je zelo
pomembno, kakSen prvi vtis pri prejemniku ustvari. Vsekakor mora biti vpadljiva in
prepricljiva, da je potroSnikova pozornost zagotovljena. Glede na namen, ki ga z njo Zeli
podjetje doseci, izbere ustrezen nacin komuniciranja. Vecina sporo€il je pogosto prosto
dostopna javnosti, zato morajo biti primerno oblikovana. Pred tem mora podjetje premisljeno
izbrati komunikacijska pri¢akovanja, ki izhajajo iz racionalnosti (poudarjanje potroSnikovih
zelja, potreb, koristi in funkcionalnih prednosti), emocionalnosti (spodbujanje potrosnikovih
obcutkov, misli in odzivov), moralnosti (poudarjanje pravicnosti in posStenosti) ter
sporocilnosti (kaj in kako sporociti ter simbolika sporocila — kaj naj ta predstavlja) (Pompe in
Vidic 2008, 123, 125-126, 129, 225). Uspesno oblikovano sporocilo mora pritegniti
potro$nikovo pozornost, ohraniti njegovo zanimanje, mu vzbuditi Zeljo in na koncu sproziti
dejanje nakupa (to je model AIDA, ki oznacuje Zelene znacilnosti vsake komunikacije:
pozornost — zanimanje — Zelja — dejanje) (Kotler 2004, 569).

Oblikovanje sporocila zahteva Cas in premisljenost. Kotler (2004, 569-573) navaja Stiri

kljucne elemente, ki jih mora podjetje pri tem upostevati:

— vsebina sporo€ila (kaj zeli podjetje potroSnikom sporociti in kak§no zaznavanje vzbuditi:
razumsko, ¢ustveno in moralno),

—  zgradba sporocila (kako to sporociti na ¢im razumljivejsi nacin, da potrosniki izoblikujejo

Zeleno razmiSljanje oziroma sklepe),
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— oblika sporocila (kako oblikovati ustrezno osnovo sporocila, ki zajema dolo¢anje naslova,
besedila, ilustracij, barv, besed, glasu, tona, govorico telesa, obleko, urejenost itd., seveda
z upostevanjem znacilnosti izbranega medija komuniciranja),

— vir sporocila (premisljenost v izbiri ustreznega vira za posredovanje sporocila, saj
zanimive, priljubljene in znane osebnosti sprozajo pri potrosniku veliko vec¢jo pozornost

in zaupanje).

Tudi komunikacija dozivlja nenehne spremembe. Udelezenci komunikacije so, kot zaznava
Mumel (1998, 660), v nenehni interakciji z okoljem. S procesom komunikacije se mu
neprestano prilagajajo in hkrati prilagajajo okolje svojim potrebam in Zeljam.

3.1.2 Lastnosti racunalnisko posredovanih komunikacijskih sporodil

Seveda ima danes brezmejno razsirjenost elektronska oblika sporocanja, ki jo oznacujemo z
izrazom elektronsko (Baron 2008, 12, po Michelizza 2012, 173—174) oziroma racunalnisko
posredovana komunikacija (Androutsopoulos 2011, 145). Zanjo ne veljajo sploSno
uveljavljene prakse, znacilne za govorjeni in pisani jezik. Njen lingvisti¢ni znacaj je povsem
drugacen. Zajema nove in preoblikovane oblike rabe jezika. Vendar kljub neprestanemu
razvoju, nenehnemu pojavu Stevilnih sprememb in odrazanju znacilnosti govora ostaja Se
vedno predvsem v obliki pisanega jezika (Praprotnik 2007, 140-141). Za posredovanje
razlicnih idej, vrednot, mnenj in prepricanj prevladuje besedilna oblika sporo€anja, ki s
prisotnostjo velikega Stevila uporabnikov predstavlja nepredstavljivo veliko koli¢ino
napisanega besedila. Ta pa se nenehno Se povecuje. Zaznati je vedno vecjo zeljo in zahtevo po
dodajanju slikovnega gradiva in zvoka, kar izrazito dopolni dojemanje besedilnega sporocila
(Praprotnik 2003, 261; Praprotnik 2005, 121). Zaradi zahteve po vedno hitrej$i komunikaciji,
s katero je povezana tudi sama hitrost pisanja sporocila, pridobiva pomen funkcionalnost
besedila pred slovni¢no in formalno pravilnostjo (Leiner Maksan in Tepe§ Golubi¢ 2012, 89-
90). Opaziti je torej nizko stopnjo formalnosti. Prisotna je prekomerna uporaba prvega in
drugega osebnega zaimka ter sedanjika kot ¢asa izrazanja (Baron 1998, po Baron 2010).
Znacilno je tudi, da uporabnik poleg komuniciranja po spletu opravlja istocasno Se Stevilne
druge aktivnosti, zato sta zahtevani kratkost in jedrnatost sporocila (Baron 2008, po Stapa in
Shaari 2012, 823—-824), v povprecju pa so sporoc€ila tudi dokaj kratka. Vsebujejo 5—4 besed,
kot ugotavlja Baronova (2010).

Za racunalniS$ko posredovano komunikacijo so znacilne (Oblak in Petri¢ 2005, 30-31, po

Michelizza 2012, 176):

— decentraliziranost: noben del besedila ni osrednji,

— nelinearnost: vsi deli besedila so povezani s Stevilnimi drugimi ter ni zaznati zacetka in
konca,

— aktivna vloga bralca: samostojno odloc¢anje o zaporedju branja besedila z moZnostjo

dodajanja posameznih novih delov besedila,
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— vecglasna dinamic¢nost: besedilo je oblikovalo ve¢ avtorjev.

Androutsopoulos (2007, po Androutsopoulos 2011, 145) racunalniSko posredovani
komunikaciji pripisuje Stiri glavne znacilnosti:

— narecni znacaj: ker se pojavlja izven izobraZevalnih in strokovnih podrocij,

— usmerjenost v medosebne odnose,

— usmerjenost v dialog in interakcijo s pricakovanjem kontinuirane izmenjave,

— nenacrtovanost in spontanost.

Sporocila lahko v veliki meri odrazajo tudi znacilnosti igrivosti. Uporabniki razumejo
vzpostavljeno komunikacijo kot nekakS$no igro in s tem ohranjajo doloceno distanco v
komunikaciji, ¢eprav souporabnikom verjamejo na besedo. In prav slednje sprozi zacetek
komunikacije (Praprotnik 2003, 264), ki je lahko v obliki komunikacije posameznik s
posameznikom, posameznik s Stevilnimi drugimi uporabniki ali celo Stevilni uporabniki z
mnogimi drugimi uporabniki. Tako racunalniSsko posredovana komunikacija omogoca zelo
bogat izbor nac¢inov komuniciranja (Baron 2010; Tréek 1995, 706). Druzabni mediji pa vecajo
komunikacijski prostor, prepoznavnost in status. Predvsem omogocajo Siritev ljudskega
izrazanja na nova podrocja rabe in s tem diverzifikacijo stilov pisanja ter mnogovrstnost norm
pisanega jezika (Androutsopoulos 2011, 146). Druzabno mreZenje in s tem tudi druzabni
mediji predstavljajo sredisce spletnih komunikacijskih povezav. Ustvarjanje, ohranjanje in
negovanje slednjih pa pripomore k rasti in uspehu omrezja (Brown 2010, 8).

3.1.3 Oblike spletnega komuniciranja

Ko posiljatelj oblikuje svoje misli in jih Zeli prenesti prejemniku, se mora odlociti, v kaksni
obliki mu jih bo sporocil. Na to imajo vpliv Stevilni dejavniki, kot so: starost, izobrazba, spol,
kultura, izku$nje, znanje, Custva, vrednote, pricakovanja, status itd. Pri kodiranju sporocila
posiljatel] uposSteva tudi dejstvo, koliko je prejemnik Ze seznanjen s temo sporocila in
njegovimi morebitnimi predhodnimi stalis¢i ter z obliko odnosa, ki je vzpostavljen med njima
(Erculj in Vodopivec 1999, 8-9). Pri racunalnisko posredovani komunikaciji je zaznati vecjo
skromnost glede posvecanja pozornosti soudelezencem v komunikaciji (Praprotnik 2003,
257).

Zaslediti je razli¢ne delitve spletnega komuniciranja. Tako poznamo:

— besedno/verbalno in nebesedno/neverbalno komunikacijo (Belina 2007, 25),

— enosmerno in dvosmerno komunikacijo (gkerlep 1998, 27-28, po Michelizza 2012, 178),

— zasebno in javno komunikacijo (Androutsopoulos 2011, 145; Skerlep1998, 28, po
Michelizza 2012, 186—187),

— fati¢no komunikacijo (Malinowski 1999, 302-305, po Praprotnik 2007, 157),

— asinhrono in sinhrono komunikacijo (Androutsopoulos 2011, 145; Barak 2007, 306;
Baron 2010; Crystal 2001, 11, 129; Praprotnik 2005, 131; Squires 2010, 462).
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Besedna/verbalna in nebesedna/neverbalna komunikacija

Besedno komuniciranje zajema pisno in ustno obliko. Ceprav je ustna oblika zelo bogata, saj
daje medsebojnemu odnosu neprecenljiv in neponovljiv pomen (hitra odzivnost in takojSen
prejem povratne informacije, zaznavanje nebesednega sporocanja, hitrejSe preverjanje
razumevanja sporocCila, vecja moznost prisotnosti Custvenih odzivov), ima pisna oblika
sporo¢anja Stevilne prednosti. Pisno sporocilo lahko preberemo veckrat. S tem si
zagotavljamo lazje razumevanje in soocanje s sporoCilom, ko smo za to razpolozeni,
pripravljeni in imamo c¢as. Ima znacilnost ve¢je neformalnosti in spontanosti pri
komuniciranju, kar naj bi bistveno prispevalo k spodbujanju za vzpostavitev komunikacije.
Izboljsalo naj bi celo povezanost medsebojnega odnosa. Seveda pa pri tem ne moremo
prepoznati nebesednega sporocanja. Celovitost sporocCanja je zamegljena. Posiljateljevih
custev ne moremo z gotovostjo prepoznati. Ne moremo se izogniti moznosti pojava
nesporazuma. Barva, ton in viSina glasu, ritem in nacin izgovorjave ter tudi mrmranje in
poudarjanje posameznih besed, sproSc¢enost, vzpostavitev oCesnega stika itd. odigrajo za
prejemnika vlogo velike sporo€ilnosti. Prav tako ne smemo spregledati vpliva videza
(urejenosti), govorice telesa oziroma gibanja in ¢asovne odzivnosti, ki sporoca skrbnost,
zavzetost, pomembnost in spostovanje medsebojnega odnosa (Erculj in Vodopivec 1999, 11—
14, 17). Praprotnik (2003, 257-258) spoznava, da prav ta odsotnost vizualnih elementov
prispeva k manj$i druzbeni obcutljivosti, ki jo lahko prepoznamo v grobem, agresivnem,
nesramnem in zaljivem obnasanju posameznika. Pomembnost nebesedne komunikacije
podaja tudi Vec (2005, 56-58) s spoznanjem, da prav ta v najvecji meri podaja znacilnost
odnosa, Custev, staliS¢ in namenov udelezencev v procesu komunikacije. Nikakor pa ne
smemo sprejemati sklepov na osnovi samo enega ali ve¢ nebesednih znakov. To nas hitro
lahko privede do tega, da dekodiranje sporocila ni skladno z interpretacijo, ki jo posiljatelj
sporoca. Pojavi se lahko popolnoma napacno oziroma razlicno razumevanje pomena
sporocila. Nekateri nebesedni komunikacijski znaki celo v posameznih drzavah oziroma v
razli¢nih kulturnih okoljih zavzemajo povsem drugacen pomen. Belinova (2007, 25) navaja,
da moramo v nebesedno komunikacijo vloziti veliko ve¢ ustvarjalnosti, da dosezemo namen

posredovanega sporocila.

Enosmerna in dvosmerna komunikacija

Enosmerna komunikacija je prvotna oblika komunikacije, ki ni omogocala interaktivnosti, saj
takrat tehnologija Se ni dosegla takSnega razvoja. DanaSnje oblike komuniciranja pa oznacuje
dvosmerna komunikacija, ki omogoca interaktivnost in povratne informacije. Podjetja z
uporabo razlicnih medijev spodbujajo uporabnike k vklju¢evanju v komunikacijo. Zato jih na
primer pod objavljenimi ¢lanki pozivajo k posredovanju svojega stalis¢a (Skerlep 1998, 27—
28, po Michelizza 2012, 178). Tako dvosmerna oblika komunikacije spodbuja komuniciranje
z novimi voditelji idej, ki bodo usmerjali podjetje, kako naj v prihodnosti deluje. To pa so vsi

udeleZenci, ki imajo dostop do interneta in nekaj prijateljev, sledilcev ter poznanstev (Brown
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2010, 13). Dvosmerna komunikacija prinasa raziskavam z jezikoslovnega vidika veliko vec
besedilnega gradiva kot kdajkoli prej (Michelizza 2012, 181).

Zasebna in javna komunikacija

Zasebna komunikacija je komunikacija zaprtega tipa, kot je to na primer elektronska posta,
medtem ko javna komunikacija zajema komunikacijo, ki je dostopna vsem uporabnikom.
Seveda lahko dostopanje tudi zas¢itimo. Ob takSnem pogoju se zahteva registracija oziroma
dostop. Takrat jo oznadujemo kot polzaprto oziroma polodprto javno komunikacijo (Skerlep,
1998, 28, po Michelizza 2012, 186—187).

Faticna komunikacija

Fati¢no komunikacijo odraza komuniciranje z izmenjavo besed, ki nastanejo izkljucno zaradi
preprecitve pojava komunikacijske molcecnosti. TakSne besede nimajo vloge specificnega
namenskega sporoCanja, temve¢ sluzijo le povezovanju uporabnikov, ki so se srecali po
nakljucju. Prekinitev tiSine je zelo pomembna, saj bi pojav molcecnosti odrazal nevljudnost
(Malinowski 1999, 302—-305, po Praprotnik 2007, 156—157). Zato uporabniki v klepetalnicah
nenehno komunicirajo. S sporocili z vsebino izven teme komunikacije, ki se zdijo nesmiselna,
naznanjajo svojo prisotnost, saj bi tiSina lahko odrazala dvoumnost. Lahko bi torej pomenila
njihovo namerno zadrZanje, zaCasno nepazljivost ali neprisotnost oziroma fizicno odsotnost.
Ker sogovorca ne vidijo, ne vedo, kaj se z njim dogaja, ker ne komunicira. Zato je vljudno, da
se pred odhodom navede razlog svojega odhoda. S tem se izogne pojavu zamere (Crystal
2001, 58, 155, 159). Seveda si zaradi spoStovanja sogovornika in obicajne vljudnosti ne
dovolijo tovrstne tiSine tudi v realnem svetu (Praprotnik 2005, 130). Istocasni potek vec
razlicnih tem je znalilnost klepetalnic. V ospredje ni postavljena vsebina, temve¢ samo
ritualnost komuniciranja. Pri tem neusmerjenost povzro¢i stanje, ko komunicirajo
neprenehoma in kar en ¢ez drugega. Na takSen nacin potrjujejo svojo prisotnost z namenom,
da pritegnejo pozornost drugih udelezencev in s tem pridobijo nadzorovanje poteka
komunikacije (Praprotnik 2007, 156—157).

Asinhrona in sinhrona komunikacija

Glede na tehnoloSke znacilnosti delimo spletno komuniciranje na asinhrono in sinhrono
obliko. Njuno lo¢evanje temelji v razliki med ¢asom posiljanja in ¢asom prejema sporocila,
kar posledi¢no prinasa njune dodatne razlikovalne znacilnosti (Praprotnik 2005, 131). Vendar
pa, kot navaja Praprotnik (2007, 139), ne smemo spregledati, da imata obe vpliv na rabo
jezika v virtualnem prostoru. Ceprav, kot ugotavlja Kranjéeva (2003, 438), sta lahko njuni
razliki pri spletnem komuniciranju tudi zelo majhni. To je zaznati v situaciji, ko komunikacija

poteka druga za drugo z zamikom na krajsi Cas (asinhrono) in hkrati isto¢asno (sinhrono), do

45



katere prihaja, ker je na druzabno omrezje istoCasno prijavljenith vec¢ uporabnikov, ki
medsebojno komunicirajo. Zato prejme posiljatelj odgovore na svoje sporoc€ilo takoj in z
zamikom. Newhagen in Rafaeli (1996, po Barak 2007, 306) omenjata tudi prilagodljivo
stopnjo sinhronosti, ki jo imenujeta elasticnost sinhronosti. Ben-Ze'ev (2004, po Barak 2007,
306) pripisuje to edinstveno sposobnost nadzorovanja stopnje sinhronosti moznosti hkratnega
komuniciranja z ve¢ uporabniki o razli¢nih temah, lahko tudi prek razli¢nih komunikacijskih
kanalov in ne da bi posamezen sogovornik vedel za druge udelezence. To, kot navaja Barak
(2007, 307), velja tudi za podjetja z namenom, da se ¢im bolje promovirajo in izkoristijo
razpolozljiv Cas.

Asinhrona oblika komuniciranja se je zelo razsirila leta 1990 (Cristal 2001, 130). Zanjo je
znacilno, da dopusca uporabniku vecji nadzor nad vsebino in ¢asom (Walther 1995, po
Wellman 2001, 246), saj cas posiljanja ni enak ¢asu prejema sporocila (Squires 2010, 462).
Torej prejemnik ne prebere sporocila takoj, zato ni takojSnjega odziva. Prednost casovne
razlike je dopuSc¢anje uporabniku vec¢ Casa za razmislek glede vsebine odgovora. V to obliko
lahko razvrstimo zasebno elektronsko posto, bloge in e-forume. V zasebni elektronski posti je
zaslediti veliko skrajSanih besed, neuporabo velikih zadetnic, neuporabo uvodnega pozdrava
in podobno. V e-forumih pa je zaslediti razliéno rabo jezika, formalno ali neformalno,
odvisno, s kom se pogovarjajo in na kakSnem nivoju poteka komunikacija. S tem je
opredeljen status komunikacije (Praprotnik 2005, 131-133). Skupine uporabnikov so zelo
raznolike. Temeljijo lahko na interesu za doloc¢eno temo ali pa komunicirajo samo zato, da se
lahko pogovarjajo in igrajo igrice. Nekatere oblike dopuscajo tudi objavljanje drugih vsebin,
kot so komercialni oglasi (Crystal 2001, 132). Sporo¢ila se shranijo v formatu, ki je dostopen
na zahtevo uporabnika tudi ve¢ tednov ali mesecev. Ko se ta Zeli vkljuciti v diskusijo, lahko
prebere Stevilna predhodna sporocila drugih in Sele nato posreduje svojega. Zato nekatere
diskusije trajajo bistveno daljSi €as (Praprotnik 2007, 141-142). Torej je njihov ucinek
dolgoroc¢en, saj imajo vsi uporabniki vpogled za nazaj, kaj tocno je posamezni uporabnik
napisal. Zaradi tega se hkrati s poudarjanjem svobode izrazanja opozarja na previdnost,
medsebojno spostovanje in sodelovanje. Kar pa nikakor ni misljeno v smislu zaviranja

spontanega in ¢ustvenega izrazanja (Crystal 2001, 132, 135).

Za sinhrono obliko komuniciranja je znacilno, da sta istoasno prisotna oba udeleZenca in
komunikacija poteka v obliki pogovora v realnem ¢asu. Komunikacija lahko poteka samo
med dvema uporabnikoma ali pa med ve¢ uporabniki hkrati, pri ¢emer ima vsak uporabnik
svoj vzdevek. Ta predstavlja njegovo elektronsko identiteto, ki o njem nekaj tudi pove. Vse to
je zlasti znacilno za klepetalnice. Diskusija poteka na tocno dolo¢eno temo. Te so oznacene s
simbolom #, ki se lahko nanaSa na ime drzave (#gb), skupne interese (#sport), starost
(#41plus), tehnologijo (#www) in drugo (Crystal 2001, 131, 151-152, 159-160). Seveda tudi
ta oblika ne odraza v popolnosti znacilnosti dejanskega pogovora v Zivo, saj si udeleZenca ne
moreta skoc€iti v besedo oziroma udelezenec ne more prekiniti sogovorca. Po posredovanem

sporocilu posiljatelj ¢aka na odziv prejemnika, torej na prejem povratnega sporocila. Vendar
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odgovor mora prispeti takoj in ne ¢ez nekaj minut. Istoasna navzoc¢nost uporabnikov in
takojSnje reagiranje na sporocilo naredita sinhrono komuniciranje zelo privlacno. Prav zaradi
zelje po takojSnjem odzivu se je izoblikovalo splosno pravilo, da so sporocila ¢im bolj kratka.
Uporabljajo se krajSe besede in preprosti stavki. Pomembno vlogo pri tem ima tudi
uporabnikova hitrost tipkanja. Tovrstna komunikacija namre¢ zahteva hitro pisanje, saj se v
nasprotnem primeru zamudi vkljucitev v diskusijo. Sporocilo bi bilo napisano, ko bi se tema
ze povsem spremenila. Izmenjava sporo¢il mora biti zelo hitra, drugace lahko hitrejsi
uporabnik posreduje ze naslednje novo vprasanje in povezanost vsebine postane
nepri¢akovano pretrgana. Taksna pa lahko nastane tudi zaradi hkratnega komuniciranja
vecjega Stevila ljudi, kjer nekdo s svojim sporocilom prekine nit pogovora. V izogib temu se
je v praksi uveljavila raba naslavljanja oziroma adresivnosti sporocila (Praprotnik 2005, 131-
133). Obicajno so sporocila naslovljena na celotno skupino. Obcutek imamo, da vsi
komunicirajo kar vsepovprek. Tema se nenehno spreminja. Ze v nekaj minutah nastane
diskusija 0 neCem drugem. UdeleZenci se lahko celo istocasno vkljuCujejo v diskusije z
razlicnimi temami v veC klepetalnicah. Imeti morajo seveda velik interes za ta napor in
sposobnost izredno hitrega tipkanja, da lahko pravocasno sodelujejo in naznanjajo svojo
prisotnost. Tipkanje Ze od vsega zacetka pripada k osnovnim aktivnostim virtualnega sveta.
Od uporabnika zahteva, da je pri svojem izrazanju selektiven. Znati mora dovolj hitro
razmisliti, kaj in koliko napisati, da bo jasen in pravocasen. Minimiziranje velikosti sporocila
pa je lahko hitro podvrZzeno napacnemu oziroma dvoumnemu razumevanju in posiljatelj se
lahko znajde v hudi zadregi. Z raziskavami je bilo ugotovljeno, da v oblikovanje tovrstnih
sporoCil ni vloZena zadostna mera natancnosti. Vzpostavljeni sta le tekmovalnost po
pritegnitvi ¢im vecje pozornosti pri drugih (biti v srediS¢u pozornosti) in zelja po vodenju
poteka diskusije. Navzocnost v raCunalniSkem komuniciranju je dokazljiva le z nenehnim
pojavljanjem v diskusiji, saj je drugaée udelezenec drugim neviden. Se posebej velja pravilo:
¢e nisi opazen, pomeni, da te ni (Praprotnik 2007, 141-142, 152—-153, 156, 164). Ko
uporabniki izrazajo svoja osebna stalis¢a, pa je zelo tezko ohraniti miren potek dialoga
(Crystal 2001, 168). Squiresova (2010, 468, 470) navaja celo loceno poimenovanje jezika, ki
se uporablja v klepetalnicah. Oznacuje ga z izrazom klepetni jezik (angl. chatspeak), ki se

pogosto enaci z izrazom internetni jezik.

3.1.4 Norme spletnega komuniciranja

Posiljatelj sporocila si obi¢ajno maksimalno prizadeva, da bi ga sogovornik brez napora ¢im
bolje razumel in da bi uspesSno prepoznal pravi pomen sporocila, torej kaj mu je posiljatel
zelel sporociti (Praprotnik 2005, 134). Vendar posiljatelj zazna nepravilno rabo jezika Sele, ko
prejme odgovor oziroma odziv sogovornika. Temu dejanju pa lahko sledijo tudi posledice v
odnosu komuniciranja. Sogovornik je lahko prizadet in uzaljen. Zato morajo biti sporocila, ki
so samo besedilna, premisljeno in natancno oblikovana. RacunalniSko posredovana

komunikacija ima ravno znacilnost napacnega razumevanja in posledicno pojava konflikta
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med uporabniki. Sporocila so pogosto opredeljena kot zaljivke oziroma agresivni jezik, kar
odraza dejstvo, da uporabniki komunikacijskih norm ne poznajo oziroma da se v virtualnem
svetu Se niso uveljavile (Praprotnik 2003, 268; 2007, 143).

Vedenje v druzabnih omrezjih nima to¢no dolo¢enih norm komunikacijskega obnasanja.
Izhaja iz splosne rabe brez posebno dolo&enih pisnih pravil (Skiljan 1999, 209, po Praprotnik
2007, 142—-143), »ki nimajo dolge tradicije« (Kranjc 2003, 438). Opazimo lahko razlike v
obnasanju, ki izhajajo iz razli¢nega okolja, zvrsti jezika in skupine uporabnikov. Tako lahko
na primer zaznamo drugacno izrazanje na forumih s temo o videoigricah kot na Twitter
profilu znanega raperja (Androutsopoulos 2011, 155). Neskonc¢na izbira internetnih
aktivnosti, navidezna svoboda, sproScena uporaba, geografska neomejenost, zmoznost
istoasnega komuniciranja z ve¢ kraji sveta hkrati in Stevilne druge virtualne aktivnosti
povzrodajo pomanjkanje potrebnega asa za poglobljeno komunikacijo. Casovni pritisk
povzroca, da uporabniki pogosto izrazajo svoja mnenja, e preden dokon¢no razmislijo o njih,
saj soCasno opravljajo vec razli¢nih aktivnosti. Slednje se odraza v neupostevanju slovni¢nih
in pravopisnih pravil ter tudi v povrSnem izraZzanju. Tako novonastala oblika komuniciranja
dopusca vnos kreativnosti, spontanosti, sproS¢enosti in s tem pripravljenost za sprejemanje
nastajajo¢ih jezikovnih inovacij (Sabec 2014, 401-402). Kranjéeva (2003, 442) zaznava
odstopanje racunalnisko posredovanih sporoc¢il od klasicne oblike v pogosti odsotnosti
zadetnega in konénega pozdravljanja. Ceprav ga uporabniki le nekako poskusajo ohraniti, je
ta obiCajno odsoten na zacetku. Sternbergova, Kaplanova in Borckova (2007, po Varnhagen
idr. 2010, 721) razumejo novonastali jezik kot spodbujanje h kreativnosti pisnega izrazanja in

s tem povecevanje pismenosti prebivalstva.

Stevilni lingvisti in filozofi predpostavljajo, da kljub temu obstajajo neka nezapisana pravila,
ki vodijo uporabnike k uspesni in ucinkoviti vzpostavitvi komunikacije (Levinson 1983, 101,
po Praprotnik 2007, 145). Udelezenci niso strogo podvrZeni upoStevanju pravil, ki so
oznacena z izrazom konverzacijske maksime, Ceprav posredujejo uporabnikom Kkoristne
smernice. Lo¢imo jih na (Grice 1975, po Crystal 2001, 49; Verschueren 2000, 54, po
Praprotnik 2007, 146):

— maksimo kakovosti, ki oznacuje resnicoljubnost (sporocilo naj bo resni¢no — ne izrazite,
kar menite, da ni resni¢no oziroma ¢e nimate zadostnih dokazov, da je),

— maksimo kakovosti, ki oznacuje ustrezno koli¢ino informacij (sporocilo naj vsebuje le
toliko informacij, kolikor je trenutno potrebnih za diskusijo, oziroma naj jih ne bo ve¢ kot
je potrebno),

— maksimo nacina, ki oznacuje jasnost (sporo¢ilo naj bo jasno, kratko, urejeno in
nedvoumno),

— maksimo relevantnosti, ki oznacuje relevantnost, pomembnost (drzimo se teme

diskusije).
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Konverzacijske maksime je mozno zaslediti v uradnih listinah izobrazevalnih, vladnih in

podobnih institucij, ki si prizadevajo za odpravo nesporazumov pri komunikaciji. Ne

vsebujejo natancénih predpisov, temveC strjene napotke in strategije, ki so znalilne za

tehnolosko podprto komuniciranje. Med pomembnejSa tovrstna priporocila pristevamo

naslednja (Praprotnik 2007, 152—156):

— redno preverjanje prejetih sporocil,

— imeti dolznost do posredovanja odgovora na sporocilo (s tem potrdimo posiljatelju
prejem sporocila),

— zavedanje, da odposiljanje sporocila ne zagotavlja, da je bilo to tudi zares prejeto oziroma
prebrano,

— odgovori se posredujejo redno in sproti,

—  posvetitev posebne pozornosti izrazanju, da se izognemo dvoumnosti,

— vkljucevanje samo nujnih delov predhodnega sporocila v odgovor, da se izognemo
preobseznemu besedilu in polnjenju polnilnika,

— krajSa in jedrnata sporocila so ucinkovitejSa, saj so obicajno dolga samo povrs$no
prebrana,

— zapisati temo sporoCila v za to namenjeno polje, kar zagotavlja boljso preglednost
(posebej Ce se vsakodnevno posilja oziroma prejema veliko sporocil),

— vsako sporocilo naj vsebuje samo eno temo, kar zagotavlja boljSo preglednost in
razvrs€anje,

— posiljanje in razpoSiljanje naprej se uporablja premisljeno (samo prejemnikom, ki so res
povezani z zadevo),

— ne uporabljati, ne povzemati in ne kopirati besedila iz sporo€il drugih brez njihove
vednosti ali privolitve,

— znavedbo natan¢no seznaniti izvedeno popravljanje ali dodajanje v sporoc¢ila drugih,

— prepovedano posiljanje sporocil, ki so lahko Skodljiva, dvoumna, Zzaljiva, agresivna,
obrekljiva in drugace neprimerna,

— imeti toleranco pri pojavu nenamernih napak.

3.2 Jezik spletnega komuniciranja

»We can never predict language change, only recognize it once it has happened.«* (Crystal
2001, 22)

Radonji¢ in Ir$i¢ (2006, 70) poudarjata, da je za uspeSnost marketinga treba upoStevati tudi

jezikovne posebnosti pri komuniciranju s specificnimi skupinami. Ker marketinsko

* Prevod: »Nikoli ne moremo napovedati jezikovnih sprememb, lahko jih samo prepoznamo, ko so se
ze zgodile.«
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komuniciranje poteka tudi prek druzabnih omrezij, se bomo v tem poglavju osredotocili na
nekatere znacilnosti jezika, ki so se izoblikovale z uporabo digitalnih medijev.

S popularnostjo druzabnih omrezij je zacela izredno hitro narascati koli¢ina racunalnisko
posredovanih komunikacij in spletnih vsebin, ki predstavljajo pomemben vir znanja in mnen;.
Racunalnisko posredovane komunikacije obicajno odrazajo rabo nestandardnih jezikovnih
oblik. Predvsem je to izrazanje v obliki bolj foneticnih zapisov besed, z izpeljavo okrajsav,
uporabo samo malih tiskanih ¢rk, namensko opuscanje locil, veCkratno podvajanje crk za
doseg Custvenega zaznavanja, neuporaba Sumnikov ter sestavljanje slovenskih in tujih besed v
eno (Fiser idr. 2014, 56-57; Sproat idr. 2001, po FiSer idr. 2014, 56). Vsi ti jezikoslovni
pojavi sestavljajo slovnico elektronskega jezika oziroma e-slovnico (Herring 2012).
Slovenscina je v slovenskih tvitih zelo bogata, Ceprav precej odstopa od standardne
slovensc¢ine (Erjavec in FiSer 2013, 109). Vedno vecja razSirjenost drugacne rabe jezika
prinasa potrebo po njegovem boljSem poznavanju in razumevanju. In prav tu se pojavi tezava.
Zaradi svojih raznolikih jezikovnih nestandardnih oblik ni primeren za avtomatsko obdelavo
podatkov, kar otezuje jezikoslovne analize. Povrhu vsega pa pri nas Se ni delezen posebne
pozornosti. Tako ostaja v slovenskem jezikoslovnem prostoru na tem podro¢ju nezapolnjena
praznina (FiSer idr. 2014, 57). Tega pa ni zaznati samo pri rabi slovenskega jezika na spletu,
temvec¢ tudi pri Stevilnih drugih jezikih (ruscina, korej$¢ina, afriski jeziki itd.), ki ostajajo
manj raziskani (Herring 2012).

Androutsopoulos (2011, 146) nas opozarja Se na pogled z drugega zornega kota, in sicer na
pogosto zanemarjanje raziskovanja, kako znacilnosti racunalnisko posredovanih komunikacij
vplivajo na govorjeni jezik. Tako Rolihova (2014, 82—-83) opaza, da je prisotnost internetnega
slenga v zadnjem casu zaznati tudi v neposredni komunikaciji, torej v govoru. Pri tem je, kot
navaja Crystal (2001, 19), predvsem zaznati vpliv na besedis¢e. Crystal (2001, po Zwitter
Vitez in FiSer 2015, 87) prvi izpostavi, da je znalilnosti spletnega jezika mo¢ zaznati tudi
izven ra¢unalnisko posredovanih komunikacij, da se njegova raba $iri tudi na druga podrocja.

3.2.1 Slovens$cina in anglescina v virtualnem prostoru

Ceprav angle$¢ino obi¢ajno razumemo kot jezik poslovnega okolja, predstavlja danes tudi
jezik interneta (Flammia in Saunders 2007, 1899). Z razvojem interneta je bila uporabljena
kot jezik komuniciranja med prvimi uporabniki, kar je povsem razumljivo, saj njegove
korenine izhajajo iz ZDA (Crystal 2003, po Flammia in Saunders 2007, 1899). Ceprav
nenehno nastajajo Stevilne nove spletne strani tudi v drugih jezikih, ostaja angles¢ina Se vedno
prevladujoca tako pri uporabnikih na spletnih straneh. Pridobivanje in izmenjevanje
informacij z uporabo jezika, ki na internetu ni dobro zastopan, sta omejena (Paolillo, 2005, po
Flammia in Saunders 2007, 1899, 1901). Z uporabo interneta tudi v trgovinske namene se je
prevladovanje angles¢ine zelo ojacalo (Flammia in Saunders 2007, 1899) in tako je kljub
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vseobsezni uporabi interneta po celem svetu ohranila prevladujoci delez, ki jo oznacuje kot
jezik interneta (Altbach 2004, 9, po Flammia in Saunders 2007, 1899).

Zaradi zelje po sporazumevanju z uporabniki z razlicnih delov sveta, doseganju SirSe
razumljivosti ter lazjega in hitrejSega sporazumevanja ter tudi zaradi lazjega dostopa do
zelenih informacij se je uveljavila raba jezika, ki je najbolj razSirjen in razumljen po celem
svetu. Tako je anglesS¢ina postala lingua franca spleta, iz katere so izpeljane Stevilne druge
novonastale oblike spletnega izrazanja. Opaziti je mocCan pojav rabe angleskih izrazov, in
sicer od posameznih besed do celotnega besedila. Njena Siroka, vsesploSna in vsakdanja raba
je veliko prispevala k pojavu internetnega slenga (Rolih 2014, 80, 84), kjer zaznamo zapise
angleskih besed v izvirni obliki ali prilagojene slovens¢ini oziroma slovenskemu izgovoru
(Rolih 2014, 84; Zlobec 2013, 110). Prepletanje slovenskega jezika z angleSkim oznacuje
Michelizzova (2008, 160) z izrazom sloglish. Gre za sestavljenko iz besed slovens¢ina in
english. Ross (2006, po Stapa in Shaari 2012, 818) spoznava, da se jezik spletnih komunikacij
ne oblikuje samo z izposojanjem izhodiS¢ iz angleS¢ine, saj opaZza, da jezik spleta izhaja tudi
iz avtohtonih besed, ki odrazajo svojo lastno identiteto in kulturne vrednote. Mo¢nega vpliva
angles¢ine pa ni zaznati samo pri sloveni&ini, temveé tudi pri vseh drugih tujih jezikih (Sabec
2014, 395). »leziki so bili vedno v stiku z drugimi jeziki, vplivali drug na drugega in tako je
Se danes.« (Michelizza 2008, 163)

3.2.2 Slovens$cina in drugi tuji jeziki v virtualnem prostoru

Pri rabi slovenscine na spletu je poleg vpliva anglescine zaznati tudi prisotnost drugih jezikov.
K temu je prispevala narodna meSanost uporabnikov. Na geografskih podro¢jih v Sloveniji s
prebivalci razlicnih narodnosti je opaziti tudi prepleteno uporabo izrazov, ki pripadajo
razlicnim jezikom. Tako se pojavljajo izrazi z znalilnostmi iz italijanskega, madzarskega,
nemskega, hrvaSkega, srbskega in bosnjaskega jezika. Predvsem gre za izraze, ki so Ze
uveljavljeni v pogovornem jeziku, kot so Sraufciger, fajercajg, cajtng, car, carski, pandur,
valda in drugi (Rolih 2014, 84). Zelo znacilen takSen izraz, prevzet iz italijans¢ine, je ciao, ki
pomeni pozdrav in ga v virtualnem okolju zapisujejo kot: cao, caw ali caw (Michelizza 2008,
161).

3.2.3 Internetni sleng ali parajezik

»Investigating use of new language across different media,...is important for understanding
how people adapt language to serve different functions. «** (Varnhagen idr. 2010, 730)

* Prevod: »Raziskovanje uporabe novega jezika v razliénih medijih ... je pomembno za razumevanie,
kako ljudje prilagajajo jezik razlicnim namenom.«
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Jezik lahko oznac¢imo kot Ziv organizem, ki se spreminja in isto¢asno odraza objektivne
znacilnosti uporabnikov (Zlobec 2013, 100). Internet pa lahko oznac¢imo kot elektronski,
globalni in interaktivni medij. Vsaka izmed teh lastnosti vpliva na rabo jezika v virtualnem
svetu (Crystal 2001, 24; Kranjc 2003, 445; Praprotnik 2007, 144). Tako je nastala raba
neformalnega jezika, ki temelji na Stevilnih povsem na novo oblikovanih izrazih ali pa
predrugacenih, seveda znacilnih za tovrstno komuniciranje. Njihova omejenost izhaja, kot
navaja Crystal (2001, 24), iz znakov na tipkovnici. Vendar nas pri tem Stapa in Shaari (2012,
817) opozarjata, da je jezik spletnega komuniciranja vedno nepredvidljiv. Pravimo mu
internetni jezik® ali sleng®® (Gjurin 1974, 65, po Michelizza 2008, 160) oziroma parajezik
(Joinson 2003, po Belina 2007, 25). Na zacetku (srednja in pozna devetdeseta leta) je bil
opredeljen kot slovar besed, ki so potrebne za uporabo internetnih aplikacij ali pa pri
diskusijah o njih. Tovrstni slovarji so bili dodani v knjige kot priro¢niki in so s tem
predstavljali racunalniske slovarje v tiskani obliki. Internetni jezik je bil opredeljen kot
edinstven jezik oziroma narecje. Z vecanjem internetnega dostopa in obsega medijskih
aplikacij so mu zaceli pripisovati tudi specifi¢ne jezikovne simbole, ki so odrazali Zeljo
uporabnikov interneta po izredno hitrem komuniciranju v obliki besedila. To so bili razne
kratice, okrajSave ter Custveni in foneti¢ni izrazi. Pripisovali so mu tudi druge nestandardne
oblike izrazanja, kot na primer opuscanje velikih zacetnih ¢rk ali zacetnih besed v stavku.
Zaradi njihove povezanosti s slovnico je bil opredeljen kot groznja standardni pisni obliki.
Morda je bil celo nezazelen izven internetnega okolja, kar so sporocali mediji tako takrat kot
Se danes (Squires 2010, 465-467). Strokovnjaki s tega podro¢ja so na simpoziju v
Washingtonu zatrjevali, da kljub neupoStevanju pravil rabe lo€il, velikih zacetnic in strukture
stavka ter dodajanju ¢udnih kratic, okrajSav in simbolov prinasa ve¢ prednosti kot slabosti.
Poleg govora in pisanja so ga oznacili kot tretjo obliko komuniciranja, ki prinaSa svezino in
ustvarjalnost pri vsakodnevni rabi jezika (Boyd 2005). Zelo naklonjen mu je tudi Crystal
(2001, 241-242), ki njegovo pojavljanje zaznava kot velike priloznosti in moznosti za
bogatenje posameznega jezika ter tudi za Sirjenje obsega razpolozljivih komunikacijskih
moznosti. Nikakor ga ne zaznava kot ogrozanje ali nadomes$Canje obstojecega jezika.
Squiresova (2010, 477478, 480) spoznava, da je veliko pogosteje sprejet pozitivno, ¢e sta
izpostavljeni njegova ucinkovitost komuniciranja in prilagodljivost dolo¢enemu okolju.
Negativno pa je sprejet, ¢e je predstavljen kot nestandardna oblika, za katero je znacilno
odstopanje od sploSnih pravopisnih pravil.

Internetni jezik ima veliko znalilnosti pisanega jezika, ki je prevzel nekatere znacilnosti
govora. Tako je racunalnisko posredovana komunikacija povezana s pisanim jezikom, ki se je

spremenil v smeri govora in nikakor ne obratno. Ni govorjeni jezik, ki se zapisuje. Torej ni

» Angl. Internet language, drugate se uporabljajo tudi Netlish, Weblish, cyberspeak, electronic
discourse, electronic language, interactive written discourse, computer-mediated communication
(CMC) in stevilne druge besede, vendar najpogosteje Netspeak (Crystal 2001, 17).

%% Razlaga: http://www.iucbeniki.si/slo1/2166/index1.html.
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enak ne pisanju ne govoru, temvec¢ selektivno in adaptivno odraza znacilnosti obeh (Crystal
2001, 47). Pojavila se je kombinacija prepletanja dveh oblik jezikovnega izrazanja, tako
knjiznega kot pogovornega, s tem da ima slednji vedno vec¢ji vpliv, ki ga je mo¢ zaslediti v
vseh razvitih drzavah sveta. Mladi uporabniki so tako izoblikovali svojevrstno rabo jezika, ki
vsebuje povsem nove izraze (Zlobec 2013, 101-102). Da posameznik usvoji njihovo
razumevanje in uporabo, je potreben dolocen Cas (Joinson 2003, po Belina 2007, 25). V
kolik§ni meri se posameznik vkljucuje v virtualni prostor oziroma digitalno zivljenje, lahko
opazimo ze iz njegovega besednega in stavénega nacina izrazanja v realnem svetu (Gamble
2007, po Sabec 2014, 402). Pri mladih, ki druzabna omreZja uporabljajo kot novonastalo
obliko medsebojnega komuniciranja, je zaznati izrazita odstopanja od tradicionalnih
komunikacijskih norm. Raznovrstne kombinacije ¢rk in Stevilk, ki tvorijo internetni sleng, so
lahko nepoucenim tezko razumljive. Pri izrazanju so prisotne Stevilne tipkarske napake,
neuporaba velikih zacetnic in locil ter njihova napac¢na ali pretirana raba, prav tako je pogosto
opuscanje uporabe stresic pri Sumnikih. Vse te Stevilne napake oziroma pomanjkljivosti so pri
racunalniSko posredovanih sporocilih dopustljive. To pa predvsem zaradi potrebe po ¢im
hitrejSem pisanju besedila za zagotovitev ¢im hitrejSega poteka komunikacije (Leiner Maksan
in Tepe§ Golubi¢ 2012, 90; Sabec 2014, 402-403, 406). Nekatere tipkarske napake se zaradi
njihovega zelo pogostega pojavljanja nagibajo k uveljavitvi kot nove jezikovne besede, ki jih
je ze moc¢ zaslediti v spletnih slovarjih. Uporaba okrajsav, kratic, besed, tvorjenih iz ¢rk in
Stevilk, ter drugih oblik jezikovnih bliznjic pa prispeva k zmanjSanju pojava tipkarskih napak
(Varnhagen idr. 2010, 730).

Vendar se bolj kot samemu jeziku vedno bolj posveca ve¢ pozornosti hitrosti komuniciranja,
ucinkovitosti in interaktivnosti. Posledi¢no je virtualno izrazanje kratko in zgoS¢eno ter polno
okrajSav, kratic in na hitro nepovezano izrazenih misli, brez vljudnostnih norm in dolgih
povedi, ki so odraz slovniéno pravilno oblikovanih povedi (Sabec 2014, 402). Zaznati je celo
opuscanje obicajnih pozdravov, kar se pripisuje danasnjemu hitremu nacinu Zzivljenja
(Michelizza 2008, 164). Celotno besedilo sestavljajo izkljuéno male tiskane ¢rke, ¢eprav bi
morala biti prva beseda napisana z veliko zacetnico (Crystal 2001, 87; Varnhagen idr. 2010,
725). Beseda, napisana v celoti z velikimi tiskanimi ¢rkami, izraZa glasno govorjenje oziroma
kri¢anje sporocevalca (Leiner Maksan in Tepe§ Golubi¢ 2012, 90). Vse nastale spremembe v
izrazanju odrazajo prizadevanja po ¢im vecji ekonomicnosti, kar je na splo§no znacilno za
vsako komunikacijo in jezik (Kranjc 2003, 445).

Vanhagen idr. (2010, 729) zaznavajo veliko razli¢nih novonastalih jezikovnih bliznjic za
doseganje ¢im hitrejSega toka komunikacije. Zazelena je vsaka domiselnost, ki s
pospeSevanjem zamudnega tikanja prinasa hitrejSe in ucinkovitejSe komuniciranje. V ta
namen, kot navaja Rolihova (2014, 81, 87), nastajajo Stevilne inovativne tvorjenke ¢rk in
simbolov, s katerimi se izrazata pomen dolocenih besed in jakost custvovanja. Elementi
nebesedne komunikacije, kot so govorica telesa in ton glasu, ki so pomembni dejavniki za

prejemnikovo pravilno razumevanje sporocila, so tako izrazeni.
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Kratice ali akronimi

Edinstvenost virtualnega okolja dopusc¢a vnos drasticnih sprememb tudi v izrazanju. Pri
oblikovanju besed je tako moc¢ zaslediti veliko prisotnost domisljije. Michelizzova (2008,
157) ter Hassan in Hashim (2009, 43, po Stapa in Shaari 2012, 818) opisujejo pojav kratic kot
posledico hitrega ritma zivljenja in s tem povezanega nacina komuniciranja ter tudi kot
posledico natan¢no opredeljene prostorske omejenosti kratkih sporocil.

V nadaljevanju bomo navedli nekaj zanimivih primerov tako za slovensko kot za anglesko
izrazanje, saj je, kot navaja Statista (2015), po statisticnih podatkih angleski jezik najbolj
priljubljen jezik na spletu. Junija 2015 je zasedal prvo mesto s 26-odstotnim delezem vseh
uporabnikov interneta po celem svetu.

Nekaj kratic v slovenskem izrazanju (Michelizza 2008, 158):
— Ip —namesto: lep pozdrav,

— na pkk-ju — namesto: profesionalno, kreativno, kvalitetno,
— rtm — namesto: rada te mam,

— rd — namesto: rojstni dan,

— rtmf — namesto: rada te mam ful,

— rtm olpn — namesto: rada te mam do lune pa nazaj.

Nekatere kratice” v angleskem izrazanju (Crystal 2001, 85-86; Herring 2012; Johnové 2004,
po Stapa in Shaari 2012, 819; Leiner Maksan in Tepe§ Golubi¢ 2012, 90; Rolih 2014, 82, 85;
Ross 2006, 42, po Stapa in Shaari 2012, 818; Squires 2010, 466, 468, 486; Salamon 1998,
36-37):

— asap (as soon as possible) — pomeni: kakor hitro mozno/¢im prej,

— atw (at the weekend) — pomeni: za vikend,

— atys (anything you say) — pomeni: naj bo po tvoje,

— bbiab (be back in a bit) — pomeni: takoj se vrnem,

—  brb (be right back) - pomeni: takoj se vrnem,

—  btw (by the way) — pomeni: mimogrede,

— cm (call me) — pomeni: pokli¢i me,

— cu(see you) — pomeni: se vidimo,

— cya (see you) — pomeni: se vidimo,

—  ftf (face to face) — pomeni: iz o€i v o€i/na §tiri o€,

—  ftw (for the win) — pomeni: zmagovalno,

—  fyi (for your information) — pomeni: tebi v vednost,

— 1idk (I don't know) — pomeni: ne vem,

%7 Se nekaj angleskih kratic s slovensko razlago: http://www.prevajanje.cc/prevod-ang-slo-internetni-
slovar in Se mnogo drugih z razlago samo v angle$¢ini: http://www.noslang.com/dictionary/1/.
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— imo (in my opinion) — pomeni: po mojem mnenju,

— jam (just a minute) — pomeni: samo trenutek,

—  kthx (ok thanks) — pomeni: ok hvala,

—  Imk (let me know) — pomeni: povej mi,

— lol (laughing out loud) — pomeni: smejem se na glas,

— nc (no comment) — pomeni: brez komentarja,

— np (no problem) — pomeni: ni problema,

— nvrm (never mind) — pomeni: ni¢ zato,

— omg (oh my god) — pomeni: 0 moj bog,

— rtm (read the manual) — pomeni: preberi navodila,

— RU (are you) — pomeni: si,

—  pc (personal computer) — pomeni: osebni racunalnik,

—  pls (please) — pomeni: prosim,

— pml (please message later) — pomeni: prosim sporoci kasneje,
— rofl (rolling on the floor laughing) — pomeni: valjam se po tleh od smeha,
—  tc (take care) — pomeni: ¢uvaj se,

— tnx1.0e6 ali tnx1m (thanks a million) — pomeni: milijonkrat hvala,
— tuvm (thank you very much) — pomeni: najlepsa hvala,

— ty (thank you) — pomeni: hvala ti,

— tyt (take your time) — pomeni: vzemi si Cas/ne hiti,

—  wb (welcome back) — pomeni: dobrodosel nazaj,

— wu (what's up?) — pomeni: kaj se dogaja?.

Pri komuniciranju zasledimo tudi domiselno oblikovane besede, kjer so crke smiselno
povezane s Stevilkami (Ross 2006, 42, Stapa in Shaari 2012, 818). Pri tovrstnem zapisu
Stevilke nadomescajo posamezne Crke oziroma dele besed (Herring 2012; Squires 2010, 474).
Opisemo jih lahko kot inovativno grafi¢no igrackanje (Zlobec 2013, 111) oziroma igriv nacin
komuniciranja, ki prihrani na tipkanju (Herring 2012). Michelizzova (2008, 158, 162) jih
uvrséa v tako imenovano posebno skupino, kjer Stevilka ali matemati¢ni znak zamenja
dolocen del besede, ker ta v izgovorjavi ustreza ali je vsaj podoben izpuS¢enemu delu besede.
Vsa ta domiselnost izvira iz zelje po boljSem izkoristku omejenega prostora kratkih sporocil.

Med tovrstnimi domiselnimi slovenskimi primeri zapisa navajamo (Erculj in FiSer 2013, 113;
Michelizza 2008, 158, 162; Osrajnik, FiSer in Popi¢ 2015, 52; Zlobec 2013, 111):

— =zik — namesto zapisa: jezik,

— 5ek —namesto zapisa: petek,

— ju3 —namesto zapisa: jutri,

— mi2 — namesto zapisa: midva,

— Sra—namesto zapisa: Petra (osebno ime),

— s5—namesto zapisa: spet,
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— u3 —namesto zapisa: jutri,
— 1ko — namesto zapisa: enako,

— pa3k — namesto zapisa osebnega imena: Patrik.

Seveda je domiselno uporabo Stevilk zaznati tudi v angles¢ini, zato podajamo nekaj primerov
(Crystal 2001, 85-86; Herring 2012; Leiner Maksan in Tepe§ Golubi¢ 2012, 90; Ross 2006,
42, po Stapa in Shaari 2012, 818; Squires 2010, po Stapa in Shaari 2012, 819; Stapa in Shaari
2012, 821; Strehovec 2004, 84; Varnhagen idr. 2010, 725; Zlobec 2013, 111):

— 2day (today) — pomeni: danes,

—  2morrow (tomorrow) — pomeni: jutri,

— 218 (too late) — pomeni: prepozno,

—  2u2 (to you too) — pomeni: tudi tebi,

— 4 (for) — pomeni: za,

— 4e (forever) — pomeni: za vedno,

—  4u (for you) — pomeni: za tebe,

— b4 (before) — pomeni: prej,

— cul8r (see you leter) — pomeni: se vidimo kasneje,

—  f2f (face-to-face) — pomeni: na §tiri 0¢i/iz o€i v o€,

— g2g(got to go) — pomeni: moram iti,

— 29 (good night) — pomeni: lahko noc,

— gr8 (great) — pomeni: odlicen,

—  j4f (just for fun) — pomeni: samo za zabavo,

— 18r (later) — pomeni: kasneje,

— on9 (online) — pomeni: na spletu,

—  o4u (only for you) — pomeni: samo zate,

—  t2ul (talk to you later) — pomeni: se sliSimo kasneje,

— ur gr8 (you're great) — pomeni: ti si/ste odli¢en/-i

—  w4u (waiting for you) — pomeni: ¢akam nate.

Krnjenke ali okrnjenke

Rolihova (2014, 85) in Ross (2006, po Stapa in Shaari 2012, 821) opazata, da mladi na
druZzabnith omrezij zapisujejo besede tudi z izpuS€anjem samoglasnikov, ki jih
Androutsopoulos (2011, 152) oznacuje kot izbris tihih ¢rk v sporocilu oziroma v posamezni
besedi. Dolarjeva (2015, 18) pod oblike krajSanja besed Steje izpuS€anje posameznih ¢rk na
zaCetku ali na koncu besede. ZlobCeva (2013, 110) tudi izpust samoglasnikov na sredini
besede. Michelizzova (2008, 158) pa Se dodaja izpust posameznih delov besed, ki so lahko
krnjene od spredaj ali od zadaj. V nadaljevanju navajamo nekaj primerov za slovenske in

angleske krnjenke.
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Slovenske krnjenke (Dolar 2015, 18; Michelizza 2008, 158; Rolih 2014, 85; Zlobec 2013,
110-111):

— anglo — namesto: angles¢ino,

—  babi — namesto: babica,

—  Cist — namesto: Cisto,

—  blem — namesto: problem,

— info — namesto: informacije,

—  kemo — namesto: kemijo,

— lenki — namesto: Alenki (osebno ime),
— mato — namesto: matematiko,

— med kontro — namesto: med kontrolno nalogo,
— men — namesto: meni,

— né —namesto: nic,

— ni blema — namesto: ni problema,

— nrdit — namesto: narediti,

—  pr mati — namesto: pri matematiki,

—  prosm — namesto: prosim,

— rabm — nameto: rabim,

— sam — namesto: samo,

— Sm —namesto: sem,

— tedn — namesto: teden,

— tko — namesto: tako,

—  tud — namesto: tudi,

— vn —namesto: ven,

— za gefo — namesto: za geografijo,

—  zCni — namesto: zadcni.

Angleske krnjenke (Rolih 2014, 86; Ross 2006, po Stapa in Shaari 2012, 821):
—  btwn (between) — pomeni: med,

—  hv (have) — pomeni: imeti,

— msg (message) — pomeni: sporocilo,

— pls (please) — pomeni: prosim,

—  ppl (people) — pomeni: ljudje,

—  thx (thanks) — pomeni: hvala.
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Izpeljanke

Izpeljanke so na novo nastale besede, katerih izpeljava temelji na slovenski in tuji besedi. Pri
tem ni nujno, da gre za dobesedne prevode. Lahko so pravopisno prilagojenje delu tuje
besede. Nekatere imajo celo metaforicen ali metonimic¢en znacaj (Dolar 2015, 17).

Navajamo nekaj izpeljank (Dolar 2015, 17; Erculj in FiSer 2013, 114; Rolih 2014, 83—-84):

— feyjmi¢ — pomeni: uporabnik, ki ima na Facebooku veliko lajkov (izhaja iz angleske
besede famous — slaven),

— followati — pomeni: slediti (izhaja iz angleske besede to follow),

— frendica — pomeni: prijateljica (izhaja iz angleSke besede friend),

— inStalirati — pomeni: vgraditi, umestiti (izhaja iz angleSke besede to instal),

— lajkati — pomeni: vSec biti (izhaja iz angleske besede to like — imeti rad),

— resetirati — pomeni: ponastaviti (izhaja iz angleSke besede to reset),

— skenslati — pomeni: zbrisati (izhaja iz angleske besede to cancel).

Zelo znacilen zargonski izraz druzabnega omrezja Facebook je /ajkite, ki izhaja iz angleske
besede like, s pomenom, da ti je nekaj vSeC. Torej z njim uporabniki podajajo svoje strinjanje
z vsebino sporocila drugih uporabnikov (Rolih 2014, 85).

Med izpeljankami metaforicne narave navajamo (Dolar 2015, 17):

—  ¢ivkar — pomeni: uporabnik Twitterja (izhaja iz angleske besede twiterer),
—  kratki¢ — pomeni: kratko sporocilo (izhaja iz angleske besede SMS),

—  kljuénik — pomeni: znak za lojtro (izhaja iz anglesSke besede hashtag),

— doti¢nik — pomeni: zaslon na dotik (izhaja iz angleske besede touchscreen),

— sebic ali sebéek — pomeni: fotografiranje samega sebe (izhaja iz angleske besede selfie).

Emotikoni ali smeski

Z besedno obliko sporoCanja ne moremo zaznati emocij oziroma custvenih obcutkov
sporocevalca. Ko se udeleZenci komunikacije ne vidijo, so tudi vizualna izraZzanja nevidna.
Zato je potrebno veliko ve¢ sporocil in s tem ve¢ vlozenega Casa, da se dosezejo enaki ucinki
kot pri komunikaciji na §tiri o¢i. Z Zeljo, da bi prejemnik sporoc€ilo hitro in bolje razumel
oziroma dojel obcutke sporocevalca, so se svetovno uveljavili posamezni znaki za izrazanje,
ki so splosno znani in priznani med uporabniki (Walther in D'Addario (2001, 324-325). Tako
Rolihova (2014, 83) in Zagova (2012, 184) navajata razsirjenost uporabe Custvenih ikon, kjer
posamezni simbol podaja prejemniku obrazno mimiko sporocevalca. Simbol ponazarja
trenutne Custvene obCutke. Zanj se uporablja tudi izraz emotikon, ki, kot navaja Zagova
(2012, 184), izhaja iz zdruzitve dveh angleskih besed, in sicer emotion (Custvo) in icon
(ikona). Boyd (2005), Crystal (2001, 36), Kranjc (2003, 445), Praprotnik (2007, 149, 167),
Salamon (1998, 36), Walther in D'Addario (2001, 325), Zagova (2012, 184) ter $tevilni drugi
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avtorji jih imenujejo smeski® (angl. smiley ali smiley face), med katere uvri¢amo dvopicja,
podpi¢ja, pomisljaje in oklepaje. Ti velikokrat prispevajo k pravilnemu razumevanju
posiljateljevega sporocila. Z njimi skuSamo zakriti nejasnost oziroma omejenost razumevanja
napisanega besedila, ki je bila vedno prisotna. Nadomestijo neverbalno izrazanje (ritem
govora, poudarke, viSino in ton glasu, mimiko, gestiko, proksemiko) ter Stevilne obcutke
(sreCo, Salo, socutje, dobro razpolozenje, veselje, zabavo itd.), ki zelo obogatijo razumevanje
sporocila. Pravi pomen dobijo samo v povezavi z napisanim besedilom. Tako lahko postane s
pomocjo uporabe zaporedja doloCenih znakov oziroma graficnih simbolov racunalnisko
posredovana komunikacija celo bogatejSa kot osebno komuniciranje na Stiri o¢i. Pri tem Ben-

.....

pomembnejsa kot v realnem.

Domiselno izoblikovanje prvega emotikona sega v leto 1963, ko grafik Harvey R. Balla
sprejme izziv, da bo ob zdruzitvi dveh zavarovalnisSkih druzb poskrbel za ugodno delovno
klimo med zaposlenimi. Leta 1982 ga raziskovalec Scott E. Fahlman z univerze Carnegie v
Pittsburgu v ZDA prvi¢ predlaga za uporabo v komunikacijah prek spleta. Iz prvotne vloge
oznacevalca resnosti :-( ali Sale :-) se s Sirjenjem njegove uporabe Se nadalje razvije in
prevzame Stevilne druge vloge” C&ustvenega izrazanja, ki predstavljajo univerzalnost
(Michelizza 2008, 161; Zaga 2012, 184—185). Ross (2006, po Stapa in Shaari 2012, 818) jih
oznacuje kot mednarodno razumljive, ne glede na vrsto jezika. Uporaba emotikona ni posebe;j
dolocena. Nahaja se lahko kjerkoli v besedilu, predvsem pa na koncu stavka ali povedi, za
kon¢nim lo¢ilom. TakSna uporaba obi¢ajno povzroci nezapis kon¢nega locila, saj ze emotikon
nakazuje konec stavka ali povedi (Crystal 2001, 36). Witmerjeva in Katzmanova (1997, po
Walther in D'Addario 2007, 326-327) sta z raziskavo 3.000 racunalniSko posredovanih
sporo¢il ugotovili, da Zenske uporabljajo priblizno dvakrat ve¢ emotikonov kot moski,
medtem ko te razlike Walther in D'Addario (2007, 333-334) nista ugotovila.
Androutsopoulos (2011, 148) opaza, da jih je danes mo¢ zaslediti tudi v digitalnem tisku,
romanih in oglasih, zlasti v delovnem okolju mladih strokovnjakov. Nova podroc¢ja rabe se
pojavljajo zaradi velike razpolozljivosti novih komunikacijskih sredstev, ki omogocajo stik z

javnostjo.

Tako lahko sporocevalec z univerzalnimi simboli izredno hitro izrazi Stevilna razpoloZenja.
Navajamo samo nekaj najbolj pogostih oblik (Osrajnik, FiSer in Popi¢ 2015, 51; Sanderson
1993, po Crystal 2001, 37; Salamon 1998, 36; Zaga 2012, 185):

— simbol :-) oznacuje nasmeh, veselje, humor,

— simbol ;-) oznacuje nasmeh z mezikanjem, pomezik,

— simbol :-)) oznacuje veliko veselje,

— simbol :-))) oznacuje izredno veliko veselje,

%% Tudi smejko ali znamenka (Michelizza 2008, 161).
¥V knjigi Smileys avtorja Sandersona (1993) je podanih ve¢ kot 650 razli¢nih oblik emotikonov.
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— simbol :-( oznacuje zalost, nezadovoljstvo,

— simbol :-(( oznacuje veliko zalost,

— simbol :-I oznacuje ravnodusen nasmeh — hmmm,

— simbol :-/ oznacuje dvom,

— simbol :-> ali :[ ali :-] oznacuje sarkazem,

— simbol '-) oznacuje mezikanje,

— simbol ;-( ali :"-(ali :~-( oznacuje jok,

— simbol :-S ali %-( ali %-) oznacuje zmedenost,

— simbol :-o0 ali 8-0 oznacuje Sokiranost, presenecenje,

— simbol :-@ oznacuje krik.

Mozna je tudi opustitev znaka za pomisljaj, ki predstavlja nos, kar pa je predvsem odraz
sposobnosti hitrega tipkanja ali osebnega okusa uporabnika (Crystal 2001, 36). Zaznati pa je
tudi zaporedno ponavljanje oklepajev oziroma zaklepajev, ki odrazajo stopnjevanje
intenzivnosti Custev. Tako na primer simbol :))) izraza veliko vecje veselje kot na primer
simbol :). Emotikoni, ki so najpogosteje tako stopnjevani, so: :), :-), :(in ;) (Osrajnik, FiSer in
Popi¢ 2015, 52-54). Er¢ulj in FiSerjeva (2013, 112) sta z raziskavo slovenskih tvitov
ugotovila dvaindevetdeset razlicnih oblik emotikonov, ki so se v glavnem razlikovali zaradi
redupliciranja oklepajev. Stevilo slednjih je doseglo celo ve¢ kot dvajset zaporednih
ponavljanj.

Kot navajajo Herringova (2012), Osrajnikova, FiSerjeva in Popi¢ (2015, 51) ter Zagova (2012,
185), delimo emotikone na zahodni in vzhodni (azijski, japonski) stil. Za vzhodne emotikone
je znacilno, da jih uporabnik bere z glavo v obi¢ajni drzi, torej emotikoni gledajo naravnost,
medtem ko mora za zahodne nagniti glavo za 90 stopinj v levo, da jih vidi v pravi podobi.
Baron (2003) Se dodaja, da so vzhodni usmerjeni v o¢i, medtem ko so zahodni v obliki ust. Za
primer vzhodnih emotikonov navajamo:

— (*_") — oznacuje nasmejan obraz,

— (0_o) — oznacuje zmeden obraz,

—  (*o*) — oznacuje presenecen obraz,

—  (<.<) —oznacuje, da z ocmi gledamo vstran.

Kot navaja Boyd (2005), jih na Japonskem imenujejo kaomoji, kar v japons¢ini pomeni
oznako obraza. Opredelitev je veliko natancnejSa, kot je to storjeno z izrazom smesSki v
anglescini. Herringova (2012) navaja, da je njihovo uporabo zaslediti tudi v angleSkih
racunalniSko posredovanih sporo€ilih.

Glede na funkcionalnost lahko delimo emotikone v tri kategorije (Zaga 2012, 185-186, po
Tavosanis 2010, 108):
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— emotikoni zamenjave: oznacujejo emotikone, ki samo delno nadomes$cajo besede v
stavku/povedi ali pa v celoti — takSen primer celotnega nadomescanja je sporocilo, ki
vsebuje samo emotikon,

— emotikoni izrazanja: oznacujejo emotikone, ki podajajo slikovno informacijo o
razpoloZenju sporocevalca — ne nadomescajo besed, temve¢ so dodatek k besedilu, zato
so obicajno na koncu besedila,

— emotikoni zabave: oznacujejo emotikone, ki imajo zgolj namen zabave in estetskega
videza.

Funkcija tovrstnih simbolov je predvsem ekonomicnost komuniciranja in doseganje ¢im
hitrejSega sporocanja oziroma oblikovanja sporo€il, kar onemogoca obcutek oddaljenosti med
uporabniki (Rolih 2014, 83). Njihovega zapisa se uporabniki kar hitro naucijo (Praprotnik
2003, 262), saj so lahko izrazeni kar s sestavo posameznih znakov, ki so na vsaki tipkovnici
(Crystal 2001, 36; Zlobec 2013, 112).

Reduplikacija ¢rk in locil

Podvajanje ¢rk v besedi zaznavata Herringova (2012) in Praprotnik (2007, 167) kot pojav
reduplikacije, ki sluzi moduliranju tona in ritma govora. Torej predstavlja nacin izgovorjave
kot klico¢ega glasu. Najbolj poznani tako inovativno oblikovani angleski besedi sta:

—  hiiii (izhaja iz angleske besede 4i) — pomeni: pozdrav,

— hellooo (izhaja iz angleske besede /ello) — pomeni: pozdrav.

Pri inovativni rabi jezika je zaslediti tudi izrazanje Custev z besedo, ki se izvede s
podvajanjem ali mnoZenjem posameznega samoglasnika ali soglasnika v besedi. TakSno
podvajanje se obiCajno uporablja za izraZzanje visoke stopnje Custev, kot so groza, Sok, jeza

itd. Kot angleSke primere navajamo: aaaiiieee, yayyyyyyyy, noooo (Crystal 2001, 88).

Zasledili smo Se nekaj slovenskih primerov, ¢eprav se lahko tak$no redupliciranje za vsako
besedo poljubno oblikuje (Erjavec in Fiser 2013, 112; Praprotnik 2007, 167; Rolih 2014, 87):
— cCokolaaadaaa,

— faaaajn (izhaja iz angleSke besede fine) — pomeni: zelo v redu,

— halooooo? — izraz za zacudenje,

—  jeeeeee,

—  jutrooooo,

— pocitniceeeee,

—  prosiiim,

— zeeeebbbeee.

Z rabo obicajnih lo¢il, kot so klicaji in vprasaji, je zaznamovana jakost izrazanja (Rolih 2014,

87). Podvajanje posamezne vrste locila pomeni izrazanje ve¢je intenzivnosti custev. Tako na
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primer zapis !!!! izraza vec¢je razburjenje kot posamezen zapis locila !. Locila pa so lahko
zapisana tudi s podvajanjem v kombinaciji, kot na primer ?!?!, 1?1, 21?7, kjer se mora za
njihovo razumevanje upostevati SirSi kontekst oziroma pripradajoce jim besedilo (Osrajnik,
Fiser in Popi¢ 2015, 50, 52-53). Zaznati je tudi nenavadno reduplicirano navajanje loc¢il, kot
so pike (....), vejice (,,,,) ali vezaji (----), ki podajajo ritem govora, torej premor (Crystal 2001,
89).

Reduplikacija, kakrSnakoli je, racunalnisko posredovanega sporocila ne krajSa, temve¢ daljSa
(Herring 2012).

Posebni izrazi internetnega slenga

V racunalnisko posredovanih sporocilih je opaziti tudi izrazanje z uporabo posebnih znakov
na tipkovnici, kot so primer <, $ in @ (Herring 2012), ki nadomescajo posamezne besede.
Navajamo nekaj tak$nih posebnosti (Leiner Maksan in Tepe§ Golubi¢, 2012, 90; Rolih 2014,
84-85):

— O —pomeni: objem,

— X —pomeni: poljub,

- (@ (at) — pomeni: v,

— (@ home (at home) — pomeni: doma,

— (@ school (at school) — pomeni: v Soli,

-  (@>--->---- - pomeni: roza.

Navedli smo le nekatere glavne znacilnosti internetnega jezika, ki pa nikakor niso dokon¢ne.
Jezik se nenehno spreminja, vedno se je in se tudi Se bo. Zaradi razli¢nih pricakovanj,
interesov in sposobnosti uporabnikov ter tudi zaradi hitrih sprememb v IKT nastajajo tudi
spremembe jezika veliko hitreje (Crystal 2001, 92).
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4 RAZISKOVALNI DEL

»Posamezni dogodki in predmeti postanejo pomembni Sele takrat, ko jim ljudje pripiSejo
dolocen pomen.« (Vogrinc 2008, 22)

Kot je bilo predstavljeno v prvem delu naloge, je spletno komuniciranje ustvarilo svojstveno
rabo jezika. Njegova drugacnost je pritegnila naso pozornost. S poucitvijo sekundarnih virov
smo mo¢ naSega zanimanja samo Se podkrepili in tako z navduSenjem pristopili k

raziskovanju drugacnosti jezikovnega izrazanja podjetij na druzabnem omrezju Twitter.

4.1 Pregled izvajanja raziskave

Da bi raziskovanje potekalo ¢im bolj nemoteno, smo se nanj poskusili ¢im bolje pripraviti.
Izoblikovali smo okvirni raziskovalni nacrt, ki nam je sluzil kot splo$no vodilo pri
raziskovanju. Drugace smo celotno izvajanje sproti prilagajali danim situacijam. Ker nam
upostevanje nacel eti¢nosti veliko pomeni, smo za analizo sporo¢il, ¢eprav so ta javne narave,
pridobili pisno soglasje udelezencev raziskave. Njihove identitete ne razkrivamo, vendar

obstaja moZnost, da bi bila s citiranjem analiziranih sporo¢il ta prepoznana.

Celotna izvedba raziskave je usmerjena v proucevanje spremenjene rabe jezika, ki ga
zasledimo pri podjetjih, ko s komuniciranjem prek druzabnega omrezja Twitter Zelijo navezati
tesnej$i stik s potrosniki. Z eksplanatorno (razlagalno) Studijo primera skuSamo ¢im bolj
poglobljeno spoznati, razumeti in pojasniti, kako se podjetja jezikovno izrazajo oziroma kaj se
dogaja z jezikom pri tovrstnem komuniciranju. Kot je znacilno za kvalitativno raziskovanje,
so nas skozi celoten potek raziskovanja spremljali le opisni oziroma besedilni podatki.
Vodilno vlogo so imeli povedi oziroma stavki, posamezne besede in locila, ki odrazajo
znacilnosti internetnega jezika. Za izhodisce si nismo zastavili klju¢nih pojmov, ker bi se tako
omejili le na nekatere poznane oblike. Lahko bi spregledali rabo drugih prav tako pomembnih

izrazov, iskanih v raziskovalnih vpraSanjih, ¢esar nikakor nismo zeleli.

Da bi raziskovanje potekalo v naravnem okolju proucevanega primera, smo na druzabnem
omreZju Twitter oblikovali svoj profil, izkljuéno za izvedbo raziskave. Tako smo neposredno
dostopali do resnicnih in natan¢nih podatkov o dogajanju na obravnavanem podrocju. Izbrali
smo devet znanih podjetij, ki poslujejo v Sloveniji in so aktivha na druzabnem omreZju
Twitter. Sestavili smo tri skupine podjetij (oznacili smo jih z A, B in C). Vsako skupino so
sestavljala tri podjetja iz iste dejavnosti, torej prvo skupino tri podjetja s trgovinsko
dejavnostjo (oznake Al, A2 in A3), drugo skupino tri podjetja s proizvodno dejavnostjo
(oznake B1, B2 in B3) in tretjo skupino tri podjetja s telekomunikacijsko dejavnostjo (oznake
Cl1, C2 in C3). Ustreznost uvrstitve smo preverili prek spletne strani bizi.si, in sicer s
podatkom o dolocitvi dejavnosti podjetij po standardni klasifikaciji dejavnosti. Za potrditev,
da so to podjetja, ki so Ze nekaj let prisotna na slovenskem trziscu, smo poiskali tudi njihovo
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leto vpisa v poslovni register. Navedba leta njihove prve prijave na Twitter pa nam omogoca
spoznanje, da imajo ze nekaj izkusenj s tovrstnim komuniciranjem. Opisano strukturo vzorca
podajamo v preglednici 5.

Preglednica 5: Struktura vzorca

Skupina Oznaka Leto prijave na Leto vpisa v
Twitter poslovni register

A —podjetje s Al 2011 1993
trgovinsko dejavnostjo

A —podjetje s A2 2013 2002
trgovinsko dejavnostjo

A —podjetje s A3 2014 2002
trgovinsko dejavnostjo

B — podjetje s B1 2011 1990
proizvodno
dejavnostjo

B — podjetje s B2 2013 1976
proizvodno
dejavnostjo

B — podjetje s B3 2012 1991
proizvodno
dejavnostjo

C —podjetje s C1 2011 1992
telekomunikacijsko
dejavnostjo

C — podjetje s C2 2009 1993
telekomunikacijsko
dejavnostjo

C —podjetje s C3 2010 1998
telekomunikacijsko
dejavnostjo

Vir: Poslovni asistent bizi.si; https://twitter.com/

Po dolocitvi vzorca raziskave smo prebrali vsa sporocila (teh je bilo 1.053), ki so jih
oblikovala izbrana podjetja. Sproti smo si zabelezili le tista (teh je bilo 174), ki so vsebovala
znalilnosti proucevanih pojmov v zastavljenih raziskovalnih vpraSanjih. Tako smo pridobili
gradivo, ki smo ga nato podrobneje analizirali. S ponovnim prebiranjem zbranega besedila
smo identificirali kategorije in jim dolocili kode, ki niso bile vnaprej pripravljene. Zapisali
smo jih v obliki citata, kar nam zagotavlja izvirno, celovito, natan¢no in nespremenjeno
podajanje opazenega izrazanja ter s tem zanesljivejSega razumevanja. Citiranje celotnega
besedila ali stavka nam je omogocilo razumevanje proucevanega izraza v skladu s

kontekstom, saj bi lahko v nasprotnem primeru posamezni izraz napacno razumeli in s tem
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tudi napacno pojasnili. Bili smo pozorni na to, da smo vsak zaznani izraz uvrstili le v eno
pripadajoco kategorijo. Za vsako raziskovalno vprasanje smo sestavili lo¢en opazovalni list v
racunalniskem programu Word, ki nam je z oblikovanjem preglednice omogocil preglednejse
razvr$€anje in analiziranje citatov, ki jim je sledila interpretacija.

Da zbrano besedilo ne bi bilo preobsezno, kar bi lahko otezevalo nadaljnji potek analize
podatkov, smo si Ze pred zacetkom raziskave zastavili omejitev. Izlo€ili smo vsa sporocila, ki
niso vsebovala pojmov, opredeljenih v raziskovalnih vprasanjih. Nato smo se omejili Se tako,
da smo pri vsakem raziskovalnem vprasanju ob dosegu sedmih citatov za posamezno podjetje
prenehali z opazovanjem. Obe navedeni omejitvi smo podkrepili Se s casovnim obdobjem
nastanka sporocil, saj smo pregledali le sporocila, ki so nastala v obdobju 1. 1.-30. 4. 2016.
Pregledovanje in analiziranje sta se zacela z nazadnje objavljenimi sporocili (to je 30. 4.
2016) in nato nadaljevala s starejSimi, to je po kronoloskem vrstnem redu. Tako smo z izbiro
tehnike analize dokumentov zbirali podatke, ki Ze obstajajo (to so kratka sporocila podjetij na
druZzabnem omrezju Twitter). S tem smo si zagotovili, da nismo vplivali na njihov nastanek,
saj niso nastali zaradi namena raziskave. Zato jim lahko pripisujemo pristen odraz resni¢nega
dogajanja oziroma avtenti¢nost. Poleg navedenega nam je tehnika analize dokumentov
omogocila prilagajanje izvajanja raziskave nasemu razpoloZljivemu cCasu, saj so nam bili
podatki kadarkoli dostopni in smo jih lahko po potrebi tudi veckrat ponovno pregledali in
prebrali.

Nase opazovanje s tehniko zbiranja obstojecih dokumentov odraza znacilnosti znanstvenega,
tajnega, strukturiranega, posrednega, aktivnega opazovanja, ki poteka v naravnem okolju, z
opazovanjem izrazanja podjetij v realnih situacijah, brez udelezbe raziskovalca. Kot ustrezen
raziskovalni vzorec smo izbrali nenaklju¢ni, namenski vzorec, saj nam lahko opazovanje
izrazanja izbrane skupine podjetij, ki komunicirajo na druzabnem omrezju Twitter, poda
najnatancnejSe informacije o rabi jezika v tem okolju. Ker je nasa Studija primera odraz
proucevanja posameznih podjetij (manjSa skupina) s prizadevanjem po pravilnem,
poglobljenem in verodostojnem razumevanju njihove jezikovne rabe, smo za doseganje boljse
kredibilnosti (ki povecuje verodostojnost) izvedli opazovanje s triangulacijo virov podatkov,
torej po skupinah podjetij glede na tri razlicne dejavnosti (trgovinska, proizvodna in
telekomunikacijska dejavnost). Tako smo si zagotovili celovitejSe razumevanje proucevanega

pojma z razli¢nih podro¢ij poslovanja.

Ker smo v raziskavo zeleli vkljuciti kakovostne podatke, smo jih proucili tudi s tega vidika.
Za ocenitev kakovosti zbranih dokumentov smo se odlocili za opredelitev Vogrinca (2008,
141-142), ki temelji na avtenticnosti dokumenta, poznavanju ozadja nastanka dokumenta,
sporocCilnosti dokumenta in razumljivosti dokumenta. Ker so z naSo raziskavo zbrani
dokumenti pristni ter vsebujejo tocne in verodostojne podatke, ki so jih objavila podjetja
sama, jih lahko opredelimo kot avtenti¢ne. Njihov nastanek ni nikakor povezan z namenom

raziskave, temvec izkljucno s potrebami podjetij, ki se predstavljajo SirSi javnosti s ciljem, da
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bi se priblizala potrosnikom. S tem namenom so tudi zbrani dokumenti nastali in odrazajo
resni¢nost prouCevane situacije. Da bi zadostili kriteriju sporocCilnosti, smo v raziskavo
vkljucili le sporocila, ki so vsebovala izraze, ki sestavljajo pojme, zastavljene v raziskovalnih
vprasanjih. Tako smo si zagotovili le podatke, ki prispevajo k boljSemu razumevanju
spremenjene jezikovne rabe. Vseh ostalih sporodil, ki niso ustrezala nasim zahtevam, nismo
zapisali, saj bi si s tem povzroc€ili preobseznost, nepreglednost in nejasnost zbranih podatkov.
Raziskava bi bila prezapletena, saj bi vsebovala za nas neuporabne podatke. Raba izrazov
internetnega jezika pa lahko povzro¢i nastanek situacije, da potrosniki sporocila ne razumejo
enoznacno oziroma ga ne razumejo v popolnosti, saj lahko posamezni emotikon v povezavi z
razlicnim kontekstom odraza razlicno Custovanje. Menimo, da s tem zbrani dokumenti ne

zagotavljajo v celoti kriterija vsebinske razumljivosti.

Kljub prizadevanju, da bi bilo razumevanje pisnega jezikovnega izrazanja podjetij, ki
objavljajo kratka sporocila prek druzabnega omrezja Twitter, ¢im bolj podrobno, natan¢no in
celovito ter bi odrazalo resnicno stanje proucevanega pojava, pojasnjene ugotovitve ne
moremo posplositi na §irSo populacijo. Pojasnjevalne ugotovitve se nanasajo le na prouc¢evano

skupino podjetij oziroma vzorec.

4.2 Analiza podatkov in interpretacija

»Vsak podatek lahko namre¢ pokaze proucevani pojav v povsem drugacni podobi, kot smo
sprva predvidevali.« (Vogrinc 2008, 54)

4.2.1 Raziskovalno vprasanje 1

Za besedila, zapisana na opazovalnem listu raziskovalnega vprasanja 1 (Kaksna je uporaba
sloglish izrazov pri podjetjih, ki komunicirajo prek druzabnega omrezja Twitter?), smo
oblikovali kategoriji:

— uporaba izpeljank,

—  zapisi v angles¢ini.

Kategorija uporaba izpeljank

Udelezenec A1, koda Alal: »Ranger je pripravljen na vse avanture!« — izpeljanka iz angleske

besede adventure, ki v slovens¢ini pomeni pustolovs¢ina.

Udelezenec A2, koda A2al: »Drage tviterdame!« — izpeljanka iz angleSkih besed twitter in

madam, ki v sloven$¢€ini oznacuje gospo, ki komunicira prek Twitterja (Islovar).

Udelezenec A2, koda A2a2: »lzberi svojo lepotno kombinacijo in nam jo zaupaj z odgovorom
na tvit!« in uporabnik C2, koda C2a3: »Te je kdaj zanimalo, koliko tvitov se zgodi v eni
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minuti?« — izpeljanka iz angleske besede tweet, ki oznacuje kratko sporocCilo na Twitterju
(Islovar).

Udelezenec A2, koda A2a3: »Smeh je pol zdravja in mi smo na svetovni dan zdravja
dobrodelni — ekipe s fotkami noskov zbirajo za Rdece noske«, udelezenec B3, koda B3al: »Za
nekatere je pomlad Ze prisla :) @SailNation, hvala za fotko!« in Se udeleZzenec C1 koda Cla5:
»Pofotkas.« — izpeljanka iz angleske besede photo oziroma photography, ki v slovens¢ini
pomeni fotografija.

Udelezenec A2, koda A2a4: »Ljubitelji smutijev, pozor!« — izpeljanka iz angleSke besede
smoothie, ki v sloven$¢ini pomeni sadni napitek.

Udelezenec A3, koda A3al: »Vseckaj in deli, ¢e bi tudi ti potreboval/a takSno kavo danes
zjutraj :)«; v angleski razli¢ici pa udeleZzenec C1, koda Cla2 navaja: »Lajk, Ce si vsaj enkrat
zakuhal kaksno foro iz telefonske govorilnice.« — izpeljanka iz angleSke besede fo like, ki
oznacuje, da posameznik oznaci, da mu je nekaj vsec (Islovar).

Udelezenec C1, koda Clal: »Kli¢i svoje frende v Balkan po najcenejsi tarifi.« — izpeljanka iz

angleske besede friend, ki v slovens¢ini pomeni prijatelj/-ica.

Udelezenec C1, koda Cla3: »Zahtevaj #SEVEC in kli¢i, pi§i neomejeno ter surfaj za 5GB.«
in: »Glej TV kjer hoces, kli¢i kolikor hoc¢es$ in surfaj za 5GB.« ter prav tako udelezenec Cl1,
koda Cla4: »Glej TV kjer hoces, klicikolikor hoce$ in surfaj za 5 GB.« — izpeljanka iz
angleske besede surf, ki pomeni deskati oziroma brskati po spletu (Islovar).

Udelezenec C2, koda C2al: »Tudi letos bomo #vitali za nase« in $e uporabnik C2, koda C2a2:
«Za vas bomo tvitali v zivo, prenos pa bo na ts.si/Unpacked2016« — izpeljanka iz angleske
besede to tweet, ki v slovensCini pomeni objaviti kratko sporocilo na druzabnem omrezju

Twitter (Islovar).

Udelezenec C3, koda C3al: »Si.tviterasi bi bili bosi brez njega!« in koda C3a2: »Za vsa
vprasanja o Amis storitvah in ponudbi smo vam zdaj na voljo Si.tviterasi.« — izpeljanka iz
angleske besede twitter, ki oznacuje osebo, ki tvita (Islovar); v naSem primeru razumemo
tovrstno sestavljeno besedo kot: slovenske osebe, ki tvitajo oziroma objavljajo sporocila na
Twitterju.

Kategorija zapisi v anglescini

Udelezenec Al, koda A1bl: »Na surfanje ali na motocross?« — ¢eprav imamo v slovens¢ini
izraz motokros (SSKJ).

Udelezenec A2, koda A2bl: »IS¢emo trainee / karierne zacetnike, ki jih ni strah novih

1zzivov.« — ¢eprav imamo v slovensCini izraz pripravnik.
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Udelezenec A2, koda A2b2: »Ocisti svoj blender v 30 sekundah.« — Ceprav imamo v
slovens¢ini izraz mesSalnik.

Udelezenec A3, koda A3bl: »I posted a new photo to Facebook« in ponovno isti zapis
udelezenca A3, koda A3b2: »I posted a new photo to Facebook« — poved bi lahko zapisali
tudi v slovenscini: Objavil sem novo fotografijo na Facebooku.

Udelezenec B1, koda B1bl: »I like my name.« — poved bi lahko zapisali tudi v slovens¢ini:
VseC mi je moje ime.

Udelezenec Bl1, koda B1b2: »Kolekcija B&W — limited edition, za posebne trenutke.« —

¢eprav bi to lahko izrazili v sloven$¢ini: omejena izdaja.

Udelezenec B1, koda B1b3: »Drugacen design, pristna prefinjenost in stil.« — ¢eprav imamo v
slovens¢ini izraz dizajn (SSKJ).

Udelezenec B1, koda B1b4: »Predstavljamo vam S$porten moski s#y/ing.« in koda B1b5: »Vec
o danasnjem stylingu najdete...« ter Se koda Blb6: »Vec¢ o prvem februarskem stylingu
najdete na nasi spletni strani:...« — zapis v angle$¢ini s slovensko sklanjatvijo, ¢eprav imamo

za navedeni samostalnik tudi izraz v slovens¢ini, ki je stiliziranje.

Udelezenec B3, koda B3b1: »Kot smo obljubili, podarjamo ob presezenih 1000 followerjih 2
platoja Unional« — zapis v anglesc¢ini s slovensko sklanjatvijo, ¢eprav imamo za navedeni
samostalnik v slovenscini izraz spremljevalec, ki oznacuje posameznika, ki spremlja objave

na blogu, Twitterju, Facebooku (Islovar).

Udelezenec C1, koda Cl1bl: »Ce se odlo¢is napasti rekord, obvezno dodaj @TelemachSi v
svoj tweet.« — zapis angleske besede, za katero se v informatiki uporablja slovenski strokovni

izraz tvit, ki oznacuje sporocilo na Twitterju (Islovar).

Udelezenec C1, koda C1b2: »Triple na japonskem!« — zapis angleSke besede, ¢eprav imamo v

slovens¢ini izraz trojcek.

Udelezenec C1, koda C1b3: »Tvojega zadovoljstva sicer ne merimo z emojiji, nam pa lahko
pomaga§ s 4 kratkimi odgovori.« — zapis angleske besede emoji’’, ki je ideogram®' (risba
obraza, predmeta, zivali, rastline itd.); v informatiki uporabljen slovenski strokovni izraz je

emoji, emodzi ali Custvencek (Islovar; SSKJ).

%% Nekaj zanimivih spletnih strani, kjer so prikazani Twitterjevi emoji: http://emojipedia.org/twitter/;
https://www.emojibase.com/emojis-on-twitter;
http://apps.timwhitlock.info/emoji/tables/unicode#block-6a-additional-emoticons;
https://twitter.com/twitterdata/status/673905956909133824.

3! Grafi¢ni simbol oziroma znamenje, ki v obliki risbe predstavlja doloen pojem kot celoto (SSKJ).
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Udelezenec C1, koda C1b4: »Trikrat /ike za trikrat 1 EUR.« — kot smo ze predhodno navedli,
zapis angleske besede o like, ki pomeni biti vSec.

Udelezenec C2, koda C2bl: »Retweet za DA, Like za NE.« — zapis angleske besede to
retweet, kar oznaCuje citiranje tvita drugega uporabnika, kjer je uporabljen izraz retvitati;
zapis angleske besede to like, ki smo jo opredelili v predhodni navedbi.

Udelezenec C2, koda C2b2: »Phone Se ta mesec?« — zapis angleske besede phone, Ceprav bi
jo lahko zapisali v slovenscini: telefon.

Udelezenec C3, koda C3bl: »Na voljo je posodobitev i10OS 9.3.1, z odpravo tezav pri
odpiranju linkov.« — zapis v anglesCini s slovensko sklanjatvijo, ¢eprav imamo za navedeni
samostalnik v slovens¢ini izraz povezava (Islovar).

Z analizo zbranih besedil (citatov) za raziskovalno vprasanje 1 skuSamo razumeti rabo
sloghlish izrazov v kratkih sporocilih podjetij na druzabnem omrezju Twitter. Udelezenci
raziskave zapisujejo angleske besede in njihove izpeljanke predvsem kot posamezne besede,
umescene v slovensko besedilo. Uporabljajo angleske besede, Ceprav so za nekatere
oblikovani izrazi v slovenskem knjiznem jeziku. Nekatere anglesko zapisane besede so celo
prilagojene slovenski sklanjatvi. Po analizi tudi opazamo, da udeleZenci zapiSejo v povedi ali
sporocilu le eno posamezno besedo iz kategorij uporaba izpeljank in zapisi v anglescini. Ker
smo celoten zapis povedi v angles¢ini opazili samo pri udelezencu A3 (citat s kodo A3bl) in
udelezencu B1 (citat s kodo B1bl), menimo, da se tovrsten nacin izrazanja zapisuje redkeje.

Zaradi uveljavitve anglescine kot lingue france spleta oziroma kot svetovno vsesplosno
razumljenega jezika je prevzemanje njenih izrazov zelo intenzivno (Michelizza 2008, 160—
161; Rolih 2014, 84). Pogosto prepletanje slovenskih in tujih besed v eno navajajo tudi
FiSerjeva idr. (2014, 57). V besedilih slovenskih tvitov je mo¢ zaslediti veliko tujejezi¢nih
besed, ugotavljata z opravljeno raziskavo Erjavec in Fiserjeva (2013, 112, 114). Sabéeva
(2014, 400) tovrstno rabo pripisuje predvsem dojemanju uporabnika, da so angleSke besede
bolj prestizne, imenitne in ve¢ vredne. Uporabnik jih razume kot orodje za poveclevanje
njegovega ugleda. Vendar je odprtost za povzemanje iz tujih jezikovnih oblik presoja vsakega
posameznika. Dejstvo pa je, da je angles¢ina zelo prisotna na vseh podrocjih, sploh zaradi
Siroke vsesplosne uporabe sodobnih komunikeijskih medijev po celem svetu.

4.2.2 Raziskovalno vpraSanje 2

Za besedila, zbrana na opazovalnem listu raziskovalnega vpraSanja 2 (Kako uporabljajo loc¢ila
podjetja, ki komunicirajo prek druzabnega omrezja Twitter?), smo oblikovali kategorije:

— reduplikacija za spodbujanje radovednosti,

— reduplikacija kot ritem govora,

— reduplikacija za stopnjevanje intenzivnosti izrazenih Custev.
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Kategorija reduplikacija za spodbujanje radovednosti

V nadaljevanju navajamo sporocila, ki z reduplikacijo pik (...) spodbujajo radovednost, da
pritegnejo potroSnika k nadaljevanju z branjem ali vpogledu na povezavo, ki sledi.
Reduplikacija pik izraza negotovost v zvezi s tem, kar sledi v nadaljevanju vsebine sporocila.
Zato se zainteresiranost potroSnika krepi, kar pritegne njegovo pozornost glede ponudbe
podjetja.

Udelezenec Al, koda Alal: »Na vec kot 600 lokacijah cakajo radarji... S Ford S-MAX-om
se lahko placilu kazni izognete vsak dan Vec¢ na ford.si :)«

Udelezenec A3, koda A3al: »Brrrrrr, nismo ravno vajeni snega za prvomajske praznike,
kajne? :) Nas je kar zeblo pono¢i, ampak so nam prav... tb.me/X1PSUUDp«

Udelezenec A3, koda A3a2: »[NOVO] Kopalni plas¢ Salvador IN Univerzalen kopalni plas¢
v treh barvah, vsestransko uporaben, izdelan iz... fb.me/2bFzuSry2«

Udelezenec A3, koda A3a3: »NASVET PROTI ALERGIJAM] Veliko ljudi v
spomladanskem ¢asu trpi za alergijami. Ali ste tudi vi med njimi? Potem... tb.me/2k AcPfldC«

UdeleZenec A3, koda A3a4: »Pomlad nas vsako leto znova prevzame in ocara z pre€udovitimi
barvami, zato ni ¢udno, da je pomlad najbolj... fb.me/2BgO53paa«

Udelezenec A3, koda A3a5: »[POSEBNA UGODNOST] Samo danes, 12.3.2016 ob rojstnem
dnevu nakupovalnega sredisca Qlandije v Novem mestu, vam... fb.me/5SYkZVXLKS«

Udelezenec A3, koda A3a6: »[NOVICA] V naslednjih dneh bomo presli na prenovljeno
spletno stran, ki bo bolj pregledna in enostavnjesa za... tb.me/7¢Yaq9nP5«

Udelezenec A3, koda A3a7: »Kozi prijazna, na otip mehka, antialergijska in
antibakterijska...takSno je mnenje nasih kupcev, prepricajte se... fb.me/1CybjYZY 8«

Udelezenec B1, koda Blal: »Koliko domisljite imate? Sestavite svojo zgodbo, ki bo odsev

vasega nacina zivljenja. Prebudite kreativnost in...fb.me/3L1qqFI9p«

Udelezenec B1, koda Bla2: »Podarite gram srece. Sreca je v majhnih stvareh, nasmehu,
iskricah v oceh. Kartica vsebuje 1g cistega... fb.me/lrInNENY G«

Udelezenec B1, koda Bla3: »Zivljenje sestavlja niz razli¢nih trenutkov in dogodkov, a le
najlepsSe sestavljamo v mozaik spominov, ki jih... fb.me/3SKy2hYbr«

Udelezenec B1, koda Bla4: »Lahko je ¢rna, lahko je bela. Kolekcija B&W — limited edition,
za posebne trenutke. Kolekciji smo dodali tudi... fo.me/79Pk7Axp9«
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Udelezenec B1, koda Bla5: »Ime kolekcije LAGUNA je navdihnila asimetri¢cna oblika
kamna, ki s svojo preprosto obliko in umirjeno barvo...fb.me/xuKA8Z91«

Udelezenec B1, koda Bla6: »Prisluhnite cvetli¢ni zgodbi, ki jo pripovedujejo stare vezenine.
Kolekcija Vezenia je posvecen vsem, ki si v... fb.me/3H4rz3Wwb«

Udelezenec B1, koda Bla7: »Vilinski simboli so kljuci energij, ki na preprost nacin prebujajo
nase sposobnosti in sprozijo zmoznost... tb.me/2iIBA3ADKO«

Udelezenec B2, koda B2al: xNOVO NOVO NOVO...:)«

Udelezenec B2, koda B2a2: »Torta...«

Udelezenec C1, koda Clal: »Testirali so nas in ugotovili ... goo.gl./LCOYBB«
Udelezenec C1, koda Cla2: »Ko klice mama ... :) buff.ly/IPNSRh5«
Udelezenec C1, koda Cl1a3: »Da bos vedel, kako se je zacelo ...«

Udelezenec C1, koda Cla4: »Za pomoc pri nastavitvah... :) buff.ly/IRw4Ht1«

Kategorija reduplikacija kot ritem govora

Udelezenec Al, koda Albl: »Kaj pa to ... Ford Mustang je postal del nove verzije namizne
igre #MonopolyEmpire :) #Mustang #MojFord #Ford« — reduplikacija pik (...) podaja ritem

govora oziroma oznacuje premor; zamenjuje kon¢no locilo (klical ali vprasaj).

UdelezenecAl, koda A1b2: »Vceraj smo se malo pohecali... Harrisona Forda NE bo, bomo
kmalu predstavili novega Rogerja. Ve¢ o tem kmalu :)« — reduplikacija pik (...) podaja ritem

govora oziroma oznacuje premor; zamenjuje kon¢no locilo (piko) na koncu povedi.

Udelezenec A2, koda A2bl: »Zacne se ... s prepricanjem, da smo lahko vsak dan v druzbi
najboljsih ljudi.« — navedena reduplikacija pik (...) oznacuje ritem govora oziroma premor.

Udelezenec B1, koda Blbl: »SNEAK PEEK s slikanja nove kolekcije LENCIA...kmalu
pri¢akujte le najboljSe.« — reduplikacija pik (...) oznacuje premor; zamenjuje koncno locilo
(piko) na koncu povedi.

Udelezenec BI1, koda B1b2: »Vljudno vas vabimo na dogodek Vilinski simboli nekoc,
danes... n jutri, ki se bo odvil 21.1.2016 ob 18:00 uri v...« — oznacuje premor.

UdeleZenec C1, koda C1b1: »Na hitro en trik ... Ce ti je telefon padel v vodo, ga lahko morda
resi§ s suho rizevo kopeljo.« — reduplikacija pik (...) oznaCuje premor; zamenjuje koncno

lo¢ilo (piko, vprasaj, klicaj).
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Udelezenec C2, koda C2bl: wlgraca, mobitel, projektor, vse to na enem...robotku!« —
reduplikacija pik (...) oznacuje ritem govora, in sicer premor.

Udelezenec C2, koda C2b2: »Vikend podelitve oskarjev je kot nalasc za ... ogled oskarjevcev

v nasem Dkinu« — reduplikacija pik (...) oznacuje ritem govora oziroma premor v povedi.

Kategorija reduplikacija za stopnjevanje intenzivnosti izvazenih custev
Udelezenec B3, koda B3cl: »Trojna slovenska zmaga na Japonskem!!! Bravo«
Udelezenec C1, koda Clcl: »Drugo mestoo!!!«

Z analizo zbranih besedil (citatov) za raziskovalno vprasanje 2 skuSamo razumeti rabo locil v
kratkih sporocilih podjetij na druZzabnem omrezju Twitter. UdeleZenci raziskave v glavnem
uporabljajo reduplikacijo pik®* (...) kot sredstvo za spodbujanje radovednosti pri potrosniku,
da ta z zanimanjem sledi nadaljnji vsebini sporocila (besedilu ali povezavi), ter kot sredstvo
za nakazovanje ritma govora. Torej oznacuje premor, ki se, kot smo opazili, pojavlja na sredi
ali na koncu povedi. Pri slednjem reduplikacija nadomesca konc¢na locila (piko, vprasaj in
klicaj). Reduplikacija lo¢il za stopnjevanje intenzivnosti izrazenih Custev je skromna. Zaznali
smo jo samo pri udelezencu B3 (citat s kodo B3cl) in udelezencu C1 (citat s kodo Clcl), in
sicer pri vsebini sporocila, ki je v povezavi s Sportnimi dogodki. Obicajno je takrat moc¢

custovanja visoka.

Podjetja na druzabnih omrezjih oblikujejo spletna besedila z namenom vplivanja na
prejemnika oziroma potrosnika. S tem povecujejo prodajo svojih izdelkov ali storitev (Fink
Grubacevi¢ 2012; Krajnc 2003, 436). Opirajo se na spoznanja iz jezikoslovja in psihologije
ter upostevajo, kaj potrosnike najbolj pritegne. Tako nima besedilo samo prevladujoce
vplivanjske funkcije,” temve¢ tudi predstavitveno™ in estetsko (Kranjc 2003, 436). Ceprav
kratka sporocila tezijo k minimalni rabi lo¢il, je v njihovih besedilih zaslediti kombinacije
lo¢il, ki izrazajo ritem oziroma premor v govoru. Z uvajanjem znacilnosti govorjenega jezika
skusa internetni jezik odrazati situacijo govora, vendar je pri tem zelo omejen. Tako odmik od
lastnosti govora ostaja (Criystal 2001, 41, 89). S sporocili se izraza tudi pozitiven odnos do
Sportnikov. Ta se ob dosezenih uspehih kaze kot navdusenje, hvaljenje in Cestitanje. ZapiSe se
s kon¢nim klicajem oziroma njegovo reduplikacijo, ki odraza stopnjevanje sporocilnosti in
custvenosti (Kalin Golob in Erjavec 2014, 226-227).

32 Osrajnik, Fiser in Popi¢ (2015, 53) uporabljajo za zaporedno navajanje pik izraz veépigje.

» Vplivanjska ali pozivna/impresivna/velevanjska/konativna vloga besedila, kjer avtor besedila
prejemnika ogovarja in navidezno vkljuCuje v sporocilo. S tem si prizadeva prejemnika prepricati,
zainteresirati, Custveno ganiti, da bi ta kaj storil, uposteval ali opustil (Rutar in Cavnicar 2004).

** Vloga besedila je, da s prepri¢ljivim nagovorom nekaj predstavi prejemniku sporo¢ila. Pri tem avtor
napoveduje cilj in usmerja prejemnika (Hudej 2002, 64).
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4.2.3 Raziskovalno vprasSanje 3

Za besedila, zbrana na opazovalnem listu raziskovalnega vprasanja 3 (Kaksna je uporaba
emotikonov®” pri podjetjih, ki komunicirajo prek druzabnega omrezja Twitter?), smo
oblikovali kategoriji:

— stopnjevanje intenzivnosti Custvenega izraZanja,

— nadomesc¢anje kon¢nega locila.

Kategorija stopnjevanje intenzivnosti custvenega izrazanja

Udelezenec Cl1, koda Clal: »Razume samo tisti, ki je kdaj koli imel Nokio 3310. :) :)
#neunicljiv #retro« — izraz :) oznatuje’® zadovoljstvo oziroma veselje. Ker je izrazen dvakrat
zaporedoma, ga razumemo kot stopnjevanje zadovoljstva/veselja, torej vsebina sporocila

izraza veliko zadovoljstvo/veselje.

Udelezenec C1, koda Cla2: »Prvi mobilc »ever« ... ;) :)« — prav tako oznacuje stopnjevanje

zadovoljstva oziroma veselja, torej izrazanje velikega zadovoljstva/veselja.

Udelezenec C1, koda C1a3: »Da bos vedel, kako se je zacelo ... :-) ;-) -~/ ;-( :-))))))« — izraz
.-/ oznatuje’’ nesigurnost, skepti¢nost, zato zaporedno ponavljanje posevnice (v tem primeru
Stirikrat; :-////) razumemo kot stopnjevanje nesigurnosti. Torej izraza izredno veliko
nesigurnost. V sporocilu je zapisano tudi stopnjevanje izraza zadovoljstva/veselja (Sestkratno
zaporedno ponavljanje zaklepaja), kar razumemo kot neizmerno veliko zadovoljstvo
(veckratno oziroma Sestkratno).

Kategorija nadomescanje koncnega locila
Emotikon lahko nadomes¢a kon¢no locilo: piko, klicaj in vprasaj.

Udelezenec Al, koda A1bl: »Ob cetrtkih radi obujamo spomine ;)« — namesto pike.

Udelezenec Al, koda A1b2: »Znova vzljubite cesto z novim C-Maxom iz nove linije Style .)«

—namesto pike ali klicaja.

Udelezenec Al, koda Al1b3: »Dolenjci, v petek in soboto vabljeni v Qlandio Novo Mesto,
kjer si lahko ogledate novega Ford MUSTANGA :)« — namesto pike ali klicaja.

3% Upostevali smo le zapise emotikonov, oblikovane z znaki na tipkovnici.
%% Razlaga Crystal (2001, 37).

37 Razlaga na http://cool-smileys.com/text-emoticons.
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Udelezenec Al, koda Alb4: »Bodite v stilu s Kugo iz nove linije #Style )« — namesto pike
ali klicaja.

Udelezenec A1, koda A1b5: »Junija bo v Franciji potekala dirka Le Mans, kamor se z novim
dirkalnikom GT vraca tudi Ford :)« — namesto pike.

Udelezenec Al, koda A1b6: »Ja, s Fordom je vse mogoce )« — namesto pike.

Udelezenec Al, koda A1b7: »Lep sonfen pozdrav iz Planice, kjer poteka mednarodna
predstavitev novega Rangerja :)« — namesto pike.

Udelezenec A2, koda A2bl: »Tudi v nasih trgovinah ¢aka na vas prijetno presenecenje .)« —

namesto pike ali klicaja.

Udelezenec A3, koda A3bl: »VSeckajte ¢e bi naredili isto kot Tom ;) — namesto pike ali
klicaja.

Udelezenec A3, koda A3b2: »Vseckaj in deli, ¢e bi tudi ti potreboval/a taksno kavo danes
zjutraj :)« — namesto pike.

UdeleZenec A3, koda A3b3: »Pa smo le docakali prvi sneg :)« — namesto pike ali klicaja.
Udelezenec B3, koda B3bl1: »Za nekatere je pomlad Ze prisla :)« — namesto pike ali klicaja.

Udelezenec B3, koda B3b2: »Vsakic, ko ga spijes, se ponovno zaljubi§ — v pivo )« — namesto

klicaja.
Udelezenec B3, koda B3b3: »Mi se pridruzujemo Henryjevem mnenju )« — namesto pike.

Udelezenec B3, koda B3b4: »Nujno znanje, ¢e se odpravljas na pivo k nasim SV sosedom:

#nazdravje v madzars¢ini -)« — namesto pike ali klicaja.

Udelezenec B3, koda B3b5: »Premagas jo samo tako, da svoj vréek vedno napolnis do konca

:)« —namesto pike.

Udelezenec B3, koda B3b6: »Bravo #orli :)« — namesto klicaja.

Udelezenec C1, koda C1bl: »Ne bo tako hudo kot na faksu )« — namesto pike.
Udelezenec C1, koda C1b2: »249m v drugo )« — namesto pike ali klicaja.

Udelezenec C1, koda CIb3: »Revolucija predplacniSkemu paketu FREE2GO prinaSa

neomejene klice in s stranski u¢inek )« — namesto pike.

UdeleZenec C1, koda C1b4: »Izberi najboljsi mobilni paket #SEVEC :)« — namesto klicaja.
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Udelezenec C2, koda C2bl: »Drzalo za mobitel, ki ga v nasi E-trgovini na Zalost ne boste
nasli ; )« — namesto pike.

Udelezenec C2, koda C2b2: »Ve¢ sledi jutri ; )« — namesto pike in klicaja.

Udelezenec C2, koda C2b3: »Panorame od sedaj ne bodo ve¢ le fotografija :)« — namesto
klicaja.

Udelezenec C2, koda C2b4: »Publika v Barceloni je pripravljena, mi tudi ;)« — namesto
klicaja.

Udelezenec C2, koda C2b5: »Ne pozabi na #LigaPrvakov ;)« — namesto klicaja.

Udelezenec C2, koda C2b6: »Spremljaj na #Pickbox-u na SiOL TV ;)« — namesto pike in
klicaja.

Udelezenec C2, koda C2b7: »Ugodno smuko ;)« — namesto klicaja.

Z analizo zbranih besedil (citatov) za raziskovalno vprasanje 3 skuSamo razumeti rabo
emotikonov v kratkih sporocilih podjetij na druzabnem omrezju Twitter. Za stopnjevanje
intenzivnosti Custvenega izrazanja jih skoraj ne uporabljajo. Nekaj tovrstnih zapisov
zasledimo samo pri udeleZzencu C1, Ceprav smo pri opazovanju zaznali, da sporocila vseh
udelezencev raziskave zelo pogosto vsebujejo emotikone — vendar ne v zapisu stopnjevanja.
To neuporabo skusamo razumeti kot nevzivitev v vsebino sporoc€ila oziroma slabo ¢ustveno
povezanost z oblikovalcem besedila, saj ga ta oblikuje zaradi delovnih obveznosti, ki izhajajo
iz njegovega delovnega mesta. Zato menimo, da so njegova Custva manj izrazita. Za
kategorijo uporabe emotikona kot nadomestila kon¢nega loc¢ila opazimo, da je ta zapisan
namesto pike ali klicaja. Nikakor pa ne kot nadomestilo za vprasaj, saj iz nobenega v
kategoriji pripadajocega citata ni bilo moC razbrati, da gre za vprasalno obliko. Torej za
vprasalnice udelezenci raziskave uporabljajo ustrezno koncno locilo — vprasaj. UpoStevajo

pravopisno pravilo za to locilo.

Pisana beseda tezko odraza cCustva posiljatelja sporocila, saj, kot navaja Zagova (2012, 184),
udelezenca komunikacije nimata vizualnega stika, da bi lahko posiljatelj izrazil in prejemnik
sporocila zaznal posiljateljevo Custveno izrazanje. To pomanjkanje se poskuSa nadomestiti z
uporabo emotikonov. Pri tem se, kot navajajo Osrajnikova, FiSerjeva in Popic (2015, 50, 53),
vecja intenzivnost Custva izraza z zaporednim navajanjem istega lo¢ila. Glede emotikonov so
to oklepaji in zaklepaji. Kalin Golobova in Erjavéeva (2014, 220) pripisujeta stopnjevanju
krepitev ali slabitev izraZzenih Custev. Emotikoni so lahko vneseni v besedilo tudi tako, da
nadomescajo koncno lo€ilo v stavku ali povedi. Pri tem je pravopisni zapis kon¢nega locila
neupostevan oziroma izpuscen (Crystal 2001, 36).
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5 ZAKLJUCEK

Tako kot se z razvojem spreminja celoten nacin zivljenja ljudi, se spreminja tudi poslovanje
podjetij. Ta za uresnicitev svojih ciljev potrebujejo zadovoljne potrosnike. Zato skusajo z
njimi navezati tesnejSe stike prek komunikacijskih poti, ki jih v danasnjem ¢asu potrosniki
vsakodnevno masovno uporabljajo. Pritegnitev pozornosti potro$nika, zagotavljanje
njihovega zadovoljstva in doseganje dolgorocne zvestobe podjetju imajo veliko pozitivnih
ucinkov na poslovanje podjetja. Pojav interneta je drasti¢no spremenil komunikacijo v vseh
pogledih. Danasnja obseZna vsesplosna uporaba druzabnih omreZzij je te spremembe samo Se
pospesila in okrepila. RazSirjenost spletnega komuniciranja je neverjetna, saj je omogoceno
dostopanje do internetne povezave kadarkoli in kjerkoli, in to z relativno nizkimi stroski,
pretezno celo s fiksnimi. V takSnem okolju lahko potrosniki z neverjetno hitrostjo Sirijo
informacije o izdelkih in storitvah podjetja, ki lahko dosezejo vsakega posameznika na svetu.
Priljubljenost spletnega komuniciranja je ocitna. Podjetja so mu zacela pripisovati vedno vecji

pomen.

Spremenjen nacin komuniciranja ne zahteva samo drugacnosti v opravilih, temve¢ tudi
svojevrstno jezikovno izrazanje, ki se je sprva izoblikovalo pri komuniciranju v zasebne
namene, sedaj pa vedno bolj prodira tudi v poslovno komuniciranje. Podjetja so zacela
povzemati znacilnosti rabe internetnega jezika, ki je nastal pri spros¢enem komuniciranju med
uporabniki interneta. Odrazajo ga raznolike domiselne oblike kratic, krajSav, izpeljank,
neabecednih simbolov (Stevilke, lo¢ila, emotikoni in drugi posebni simboli) in Stevilne druge.
To drugacnost rabe jezika skuSamo razumeti z opravljeno raziskavo objavljenih kratkih
sporocil podjetij na druZzabnem omrezju Twitter. Opazovali smo devet podjetij, ki smo jih
razvrstili v tri skupine, lo¢ene glede na njihovo dejavnost. Tako smo opazovali tri podjetja s
trgovinsko, tri s proizvodno in tri s telekomunikacijsko dejavnostjo. Pregledali smo sporocila,
objavljena v obdobju 1. 1.-30. 4. 2016, ki jih je bilo kar 1.053. Izlocili smo tista, ki niso
vsebovala pojmov, zastavljenih v raziskovalnih vprasanjih. Zbrano gradivo, ki smo ga
proucili, je obsegalo 174 objavljenih sporocil. Ker bi se pri takSnem obsegu sreCevali s
tezavnostjo poglobljenega poucevanja, smo se omejili na analizo do sedem sporocil

posameznega podjetja za vsako posamezno kategorijo raziskovalnega vpraSanja.

S prvim raziskovalnim vprasanjem smo ugotavljali, kakSna je uporaba sloglish izrazov pri
podjetjih, ki komunicirajo prek druzabnega omrezja Twitter. Ugotovili smo, da jih udelezenci
raziskave vkljucujejo v svoja sporocila. Zato smo oblikovali kategoriji uporaba izpeljank in
zapisi v angle$¢ini. S podrobnejSo analizo smo ugotovili, da so tako izvirne angleske besede
kot njihove izpeljanke v glavnem zapisane kot posamezna beseda v slovenskem stavku
oziroma besedilu. Ceprav bi nekatere lahko podjetja zapisala v sloven3¢ini, saj imamo zanje
ustrezne izraze, so raje uporabila tuje. Za doseg ¢im boljSe slovni¢ne pravilnosti so celo
njihovo obliko prilagodila slovenski sklanjatvi. Celoten zapis stavka v angle$¢ini smo
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zasledili samo pri dveh udelezencih raziskave, zato menimo, da je takSno zapisovanje sporocil
redko.

Z drugim raziskovalnim vprasanjem smo ugotavljali, kako uporabljajo locila podjetja, ki
komunicirajo prek druzabnega omrezja Twitter. Za pomo¢ smo si oblikovali kategorije
reduplikacija za spodbujanje radovednosti, reduplikacija kot ritem govora in reduplikacija za
stopnjevanje intenzivnosti izrazenih custev. Ugotovili smo, da reduplikacija pik (...) v
sporocilu sluzi spodbujanju potroSnikove radovednosti, da nadaljuje z branjem besedila
oziroma sledi navedeni povezavi v sporoCilu. S tem podjetja pritegnejo potroSnikovo
pozornost, da jim ta sledijo. Postopno razkrivanje vsebine ga privablja, saj zeli izvedeti, kaj
sledi v nadaljevanju. Tako podjetja popestrijo vsebino in dajo vecji pomen dogajanju.
Redupikacija pik pa ne spodbuja samo radovednosti, temve¢ ima namen tudi podajanja ritma
govora. V analiziranih sporocilih se pojavlja na sredi ali na koncu povedi, kjer oznacuje
premor v govoru. Kon¢no locilo je v opazovanih sporocilih vedno zapisano v obliki
reduplikacije pik, kar razumemo kot dejstvo, da bi reduplikacija vprasaja ali klicaja izrazala
stopnjevanje intenzivnosti ¢ustev in ne premora v govoru. In prav to stopnjevanje Custev je v
analiziranih sporocilih izredno skromno. Zaznali smo samo dva primera, ki sta z reduplikacijo
klicajev poudarjala jakost Custev sporocevalca. Oba sta bila vsebinsko povezana s Sportnimi
dogodki, kjer sta Custveno dozivljanje in izraZzanje mocna.

S tretjim raziskovalnim vprasanjem smo ugotavljali, kaksna je uporaba emotikonov pri
podjetjih, ki komunicirajo prek druzabnega omrezja Twitter. Na osnovi pregledanih sporo¢il
smo oblikovali kategoriji stopnjevanje intenzivnosti Custvenega izrazanja in nadomescanje
konc¢nega locila. UdeleZenci raziskave osnovne oblike emotikonov zelo pogosto zapisujejo v
svoja sporocila, medtem ko je zapisovanje stopnjevalne oblike zelo skromno. Opazili smo, da
stopnjujejo predvsem pozitivno usmerjene emotikone, in sicer tako, da posamezni emotikon
zapisejo veckrat zaporedoma ali pa da veckrat zaporedoma zapiSejo zadnji znak, ki sestavlja
zapis emotikona. Pri pozitivno usmerjenih emotikonih je to zaklepaj. Skromnost v uporabi
emotikonov za stopnjevanje intenzivnosti izrazanja Custev pripisujemo dejstvu, da sporocila
podjetja ne izrazajo neposrednega mnenja avtorja sporocila, temvec¢ stalisce podjetja. Avtor
oblikuje sporocilo zaradi naloZenih mu delovnih obveznosti iz delovnega mesta, zato je
njegova Custvena povezanost z besedilom zagotovo manjSa. Predpostavljamo, da ¢e bi bila
vsebina sporocila tesno povezana s stali$¢i avtorja sporoc€ila oziroma bi jo ta lahko sprosceno
izrazil, bi bila uporaba emotikonov za stopnjevanje intenzivnosti ¢ustvenega izrazanja veliko
vecja. Opazili smo, da so emotikoni zelo pogosto zapisani na koncu povedi oziroma stavka.
To obicajno privede do opustitve zapisa kon¢nega locila, kar smo opazili tudi v sporocilih
udeleZencev naSe raziskave. Emotikon je nadomescal piko ali klicaj, v nobenem primeru pa
vprasaja. V nobenem analiziranem besedilu brez kon¢nega loc€ila, ki mu je pripadal emotikon,
nismo uspeli prepoznati vpraSalne oblike zapisa. Zato predpostavljamo, da je vprasaj za

udeleZence raziskave pomembno konéno locilo, zapisa katerega niso pripravljeni opustiti. Ta
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poudarja vpraSalno obliko povedi, brez katere bi bil lahko namen zapisa nejasen in napacno

razumljen.

Zaradi nacina izvedbe raziskave in majhnosti vzorca ugotovitev ne moremo posploSevati na
populacijo, vendar smo vseeno pridobili zanimiva in koristna spoznanja o dogajanju s
podro¢ja poslovnega komuniciranja v marketingu in jezikoslovja. Poucevali smo novonastale
sodobne pojave, ki jih ne spremljajo dolgoletna spoznanja in razlage. Zato menimo, da smo z
raziskavo prispevali k obogatitvi razumevanja nastalih in Se vedno nastajajoCih sprememb
jezikovnega izrazanja pri poslovnem komuniciranju. Ker pri spletnem komuniciranju podjetja
povzemajo oblike izrazanja, nastale pri zasebnem komuniciranju potroSnikov,
predpostavljamo, da bo v prihodnosti nastalo Se veliko sprememb pri njihovem izrazanju, saj
potros$niki zavzeto oblikujejo vedno nove domiselne izraze. Nenehne spremembe vabijo
raziskovalce k proucevanju, zato pri¢akujemo porast raziskav, povezanih s temo pri¢ujoce
magistrske naloge.
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Priloga 1

Raziskovalno vprasanje 1: Kaksna je uporaba sloglish izrazov pri podjetjih, ki komunicirajo

prek druzabnega omrezja Twitter?

najcene;jsi tarifi.«

Cla2: »Lajk, ¢e si vsaj enkrat zakuhal
kaksno foro iz telefonske govorilnice.«

Oznaka Uporaba izpeljank (a) Zapisi v anglesc¢ini (b)
udeleZenca
Al Alal: »Ranger je pripravljen na vse | Albl: »Na surfanje ali na motocross?«
avanture!«
A2 A2al: »Drage tviterdame!« A2bl: »Is¢emo trainee / karierne zacetnike, ki
jih ni strah novih izzivov.«
A2a2: »lzberi svojo lepotno kombinacijo
in nam jo zaupaj z odgovorom na tvit!« A2b2: »Ocisti svoj blender v 30 sekundah.«
A2a3: »Smeh je pol zdravja in mi smo na
svetovni dan zdravja dobrodelni — ekipe s
fotkami noskov zbirajo za Rdece noske«
A2a4: »Ljubitelji smutijev, pozor!«
A3 A3al: »Vseckaj in deli, ¢e bi tudi ti | A3bl: »I posted a new photo to Facebook«
potreboval/a taksno kavo danes zjutraj :)«
A3b2: »I posted a new photo to Facebook«
Bl / B1b1: »I like my name.«
B1b2: »Kolekcija B&W — limited edition, za
posebne trenutke.«
B1b3: »Drugacen design, pristna prefinjenost in
stil.«
B1b4: »Predstavljamo vam S$porten moski
styling.«
B1b5: »Vec o danasnjem stylingu najdete...«
B1b6: »Ve¢ o prvem februarskem stylingu
najdete na nasi spletni strani:...«
B2 / /
B3 B3al: »Za nekatere je pomlad ze prisla :) | B3bl: »Kot smo obljubili, podarjamo ob
@SailNation, hvala za fotko!« presezenih 1000 followerjih 2 platoja Unional«
Cl Clal: »Kli¢i svoje frende v Balkan po | Cl1bl: »Ce se odlo¢i§ napasti rekord, obvezno

dodaj @TelemachSi v svoj tweet.«

C1b2: »Triple na japonskem!«
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Cla3: »Zahtevaj #SEVEC in kliéi, pisi
neomejeno ter surfaj za SGB.«

Cla4: »Glej TV kjer hoces, klicikolikor
hoces in surfaj za 5 GB.«

Cla5: »Pofotkas.«

C1b3: »Tvojega zadovoljstva sicer ne merimo z
emojiji, nam pa lahko pomaga$ s 4 kratkimi
odgovori.«

C1b4: »Trikrat like za trikrat 1 EUR .«

C3a2: »Za vsa vpraSanja o Amis storitvah
in ponudbi smo vam zdaj na voljo
Si.tviterasi.«

C2 C2al: »Tudi letos bomo tvitali na nasSe« C2b1: »Retweet za DA, Like za NE.«
C2a2: »Za vas bomo tvitali v Zivo, prenos | C2b2: »Phone Se ta mesec?«
pa bo na ts.si/Unpacked2016«
C2a3: »Te je kdaj zanimalo, koliko tvitov
se zgodi v eni minuti?«
C3 C3al: »Si.tviterasi bi bili bosi brez njegal« | C3bl: »Na voljo je posodobitev iOS 9.3.1, z

odpravo tezav pri odpiranju linkov.«




Priloga 2

Raziskovalno vprasanje 2: Kako uporabljajo locila podjetja, ki komunicirajo prek druzabnega

omrezja Twitter?

Oznaka Reduplikacija za | Reduplikacija kot ritem govora | Reduplikacija za
udeleZenca | spodbujanje radovednosti | (b) stopnjevanje intenzivnosti
(a) izraZenih Custev (c)
Al Alal: »Na ve¢ kot 600 | Albl: »Kaj pa to Ford | /
lokacijah c¢akajo radarji... S | Mustang je postal del nove
Fird S-MAX-om se lahko | nerzije namizne igre
placilu kazni izognete vsak | #MonopolyEmpire :) #Mustang
dan Ve¢ na ford.si :)« #MojFord #Ford«
Alb2: »VcCeraj smo se malo
pohecali... Harrisona Forda NE
bo, bomo kmalu predstavili
novega Rangerja. Ve¢ o tem
kmalu :)«
A2 / A2bl: »Zatne se ... s |/
prepricanjem, da smo lahko vsak
dan v druzbi najboljsih ljudi.«
A3 A3al: »Brrrrrr, nismo ravno | / /

vajeni snega za prvomajske
praznike, kajne? :) Nas je kar
zeblo ponoci, ampak so nam
prav... fb.me/X1PSUUDp«

A3a2:

plas¢

»[NOVO] Kopalni
Salvador IN
Univerzalen kopalni plas¢ v
treh
uporaben, izdelan iz...
fb.me/2bFzuSry2 «

barvah, vsestransko

A3a3: »[NASVET PROTI
ALERGIJAM] Veliko ljudi v
spomladanskem casu trpi za

alergijami. Ali ste tudi vi med

njimi? Potem...
fb.me/2kAcPfldC«
A3a4: »Pomlad nas vsako

leto znova prevzame in ocara
z pre¢udovitimi barvami, zato
ni cudno, da je pomlad
najbolj... fb.me/2BgO53paa«

A3as: »[POSEBNA




Priloga 2

UGODNOST] Samo danes,
12.3.2016 ob rojstnem dnevu
nakupovalnega sredisca
Qlandije v Novem mestu,
vam... fb.me/5YkZVXLKS«

A3ab: »[NOVICA] \Y%
naslednjih dneh bomo presli
na prenovljeno spletno stran,
ki bo bolj pregledna in
enostavnejsa zZa...
fb.me/7cYaqinP5«

A3a7: »Kozi prijazna, na otip
mehka, antialergijska in
antibakterijska...tak§no je
mnenje nasih kupcev,
prepricajte se...
fb.me/11W3Dplzx«

Bl

Blal: »Koliko domisljije
imate? Sestavite svojo
zgodbo, ki bo odsev vasega
naCina zivljenja. Prebudite
kreativnost in...
fb.me/3LLqqF19p«

Bla2: »Podarite gram srece.
Sreca je v majhnih stvareh,
nasmehu, iskricah v oceh.
Kartica vsebuje lg distega...
fb.me/IrInENY G«

Bla3: »Zivljenje sestavlja niz
razli¢nih trenutkov in
dogodkov, a le najlepse
sestavljamo v mozaik
spominov, ki jih...
fb.me/3SKy2hYbr«

Bla4: »Lahko je ¢rna, lahko
je bela. Kolekcija B&W —
limited edition, za posebne
trenutke.  Kolekciji ~ smo
dodali tudi...
fb.me/79Pk7Axp9«

Blas: »lme kolekceije
LAGUNA je navdihnila
asimetri¢na oblika kamna, ki

B1bl: »SNEAK PEEK s slikanja
nove kolekcije LENCIA...kmalu
pric¢akujte le najboljse.«

B1b2: »Vljudno vas vabimo na
dogodek Vilinski simboli nekoc,
danes... in jutri, ki se bo odvil
21.1.2016 ob 18:00 uri v...«
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s svojo preprosto obliko in
umirjeno barvo...
fb.me/xuKA8Z91«

Bla6: »Prisluhnite cvetli¢ni
zgodbi, ki jo pripovedujejo
stare  vezenine. Kolekcija
Vezenia je posvecen vsem, ki
siv... fb.me/3H4rzZ3Wwb«

Bla7: »Vilinski simboli so
kljuci energij, ki na preprost
nadin prebujajo nase

sposobnosti  in  sprozijo

Zmoznost...
fb.me/2iBA3ADKO«
B2 B2al: »NOVO  NOVO |/ /
NOVO... )«
B2a2: »Torta...«
B3 / / B3cl: »Trojna slovenska
zmaga na Japonskem!!!
Bravo«
Cl Clal: »Testirali so nas in | C1bl: »Na hitro en trik ... Ce ti je | Clcl: »Drugo mestoo!!!«
ugotovili... g0o.gl/LCOYBB« | telefon padel v vodo, ga lahko
morda re$i§ s suho rizevo
Cla2: »Ko kli€e mama... :) | kopeljo.«
buff.ly/IPNSRh5«
Cla3: »Da bos vedel, kako se
je zacelo...«
Cla4: »Za pomo¢ pri
nastavitvah )
buff.ly/1Rw4Ht1«
C2 / C2bl: »lgraca, mobitel, | /
projektor, vse to v
enem...robotku!«
C2b2: »Vikend podelitve
oskarjev je kot nalas¢ za ... ogled
oskarjevcev v naSem Dkinu«
C3 / / /
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Raziskovalno vprasanje 3: Kaksna je uporaba emotikonov pri podjetjih, ki komunicirajo prek

druzabnega omrezja Twitter?

Oznaka
udeleZenca

Stopnjevanje intenzivnosti custvenega

izrazanja

Nadomescéanje konénega locila

Al

/

Albl: »Ob cetrtkih radi obujamo spomine ;)«
Alb2: »Znova vzljubite cesto z novim C-
Maxom iz nove linije Style :)«

A1b3: »Dolenjci, v petek in v soboto vabljeni v
Qlandio Novo Mesto, kjer si lahko ogledate
novega Ford MUSTANGA :)«

Alb4: »Bodite v stilu s Kugo iz nove linije
#Style 1)«

A1b5: »lunija bo v Franciji potekala dirka Le
Mans, kamor se z novim dirkalnikom GT vraca
tudi Ford :)«

Alb6: »Ja, s Fordom je vse mogoce :)«

Alb7: »Lep soncen pozdrav iz Planice, kjer
poteka mednarodna predstavitev novega
Rangerja :)«

A2

A2b2: »Tudi v naSih trgovinah ¢aka na vas
prijetno presenecenje :)«

A3

A3bl: »Vseckajte Ce bi naredili isto kot Tom ;-
)«

A3b2: Vseckaj in deli, ¢e bi tudi ti potreboval/a
taksno kavo danes zjutraj :)«

A3b3: »Pa smo le docakali prvi sneg :)«

Bl

/

B2

/

B3

B3bl: »Za nekatere je pomlad Ze prisla :)«
B3b2: »Vsaki¢, ko ga spijes, se ponovno
zaljubi§ — v pivo :)«

B3b3: »Mi se pridruzujemo Henryjevem
mnenju :)«

B3b4: »Nujno znanje, ¢e se odpravljas na pivo
k nasim SV sosedom: #nazdravje v madzars¢ini
D«

B3b5: »Premagas jo samo tako, da svoj vréek
vedno napolnis do konca :)«

B3b6: »Bravo #orli 1)«

Cl

Clal: »Razume samo tisti, ki je kdaj koli
imel Nokio 3310. :) :) #neuniéljiv #retro«
Cla2: »Prvi mobilc »ever« ... 1) :)«

Cla3: »Da bos vedel, kako se je zacelo ... :-)

i2) =11 5-( )«

C1Dbl: »Ne bo tako hudo kot na faksu :)«

C1b2: »249m v drugo :)«

C1b3: »Revolucija predplacniskemu paketu
FREE2GO prinasa neomejene klice in s
stranski ucinek :)«

C1b4: »lzberi najboljsi mobilni paket #SEVEC
D«

C2

C2bl: »Drzalo za mobitel, ki ga v nasi E-
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trgovini na zalost ne boste nasli ;)«

C2b2: »Vec sledi jutri ;)«

C2b3: »Panorame od sedaj ne bodo vec le
fotografija :)«

C2b4: »Publika v Barceloni je pripravljena, mi
tudi ;)«

C2b5: »Ne pozabi na #LigaPrvakov ;)«

C2b6: »Spremljaj na #Pickbox-u na SiOL TV
3«

C2b7: »Ugodno smuko ;)«

C3

/




