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MODEL 1.0

MONOLOG BLAGOVNE ZNAMKE



Monolog blagovne 
znamke

 vsebino kontrolira blagovna znamka
 masovna komunikacija
 časovno zamuden



Enosmerna
komunikacija

Netočnost informacij
Nepovratnost informacij
PR kot filter



MODEL 1.0

PROBLEMI KOMUNIKACIJE



B2B komunikacija

Močna polarizacija trga



Pretok informacij blagovna znamka - potrošnik

Klasični distributorski poslovni model



Pretok povratnih informacij

Velik časovni zamik

Prirejanje informacij



Teritorialna omejenost

ZDA (Kalifornija) postavlja trende

Medsebojni vpliv ostalih trgov je zanemarljiv
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Zametek skupnosti





MODEL 2.0

READ-WRITE WEB



RWW
Dvosmerna komunikacija
U2U
Vsi so del skupnosti



U2U (User to User)

●blagovna znamka je uporabnik 

●interakcija

●soustvarjanje

●ustvari se dialog



Vsebinsko polje
Trije stebri U2U komunikacije



Resnično

●Preverljivost informacij

●Kontrola informacij

● Vsi zaposleni

● Moderatorji imajo dostop do informacij

● Natančnost in točnost informacij



Relevantno

●Relevantni podatki

●Ciljna skupina



Reaktivno

●Reakcijski čas

●Zaupanje v podjetje

●Ažurnost podatkov



Končni model

●Skupnost

●Vsebinsko polje



MODEL 2.0

PRINCIP DELOVANJA



Struktura skupnosti



Reguliranje skupnosti

- na prvem mestu je vsebina, blagovna znamka ji sledi
- blagovna znamka je mnenjski vodja
- vsebino je potrebno usmerjati, ne regulirati
- prevzemanje odgovornosti za vsebino in uporabnike
- vsak posameznik je pomemben

- soustvarjanje glavne vsebine
- skrb za relevantnost podatkov
- koordinacija mnenjskih voditeljev / moderatorjev

PR => UR (User Relationship)



Uporabniške inovacije = odpravljanje pomanjkljivosti

Podpora uporabnikom = izmenjava izkušenj

Samoregulativa

Kolektivna inteligenca
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