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VPLIV DRUZBENIH MEDIJEV NA PRAKSO ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Korenite spremembe v praksi odnosov z javnostmi so se zacele s pojavom novih
tehnologij, interneta in posledicno informacijske druzbe. Internet je omogocil nove
kanale komuniciranja, preko katerih organizacija ali podjetje komunicira s svojimi
delezniki. Spremembe v stroki so se nadaljevale z nastankom druzbenih medijev, ki so
vpeljali nove razseznosti pri upravljanju odnosov z javnostmi. Z novimi mediji se je
zacel uporabljati izraz digitalni odnosi z javnostmi, ki zahtevajo nove pristope in nacine
komuniciranja s ciljnimi javnostmi ter druga¢na pravila za vzpostavljanje in ohranjanje
odnosov z njimi. Klju¢ne znacilnosti komuniciranja z uporabniki druzbenih medijev so
dialoskost, hitra odzivnost in komuniciranje v realnem casu. V diplomskem delu sem
ugotavljala, na kakSen nacin so druzbeni mediji vplivali na prakso odnosov z javnostmi.
Izkazalo se je, da so druzbeni mediji povecali rabo oz. vlogo odnosov z javnostmi.
Komunikacija je postala tezje obvladljiva, kar zahteva vecji nadzor nad mnoZico
informacij in takoj$nje odzivanje na komentarje uporabnikov. Pomembna je predanost
medsebojni komunikaciji, ki mora temeljiti na pogovoru in opazovanju uporabnikovih
odzivov. Druzbeni mediji omogocajo dialoSke odnose z javnostmi, pri katerih gre
velikokrat le za povrSinski dialog med podjetjem in uporabniki druzbenih medijev.

Kljué¢ne besede: druzbeni mediji, digitalni odnosi z javnostmi, dialog, SiOL

THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA ON PUBLIC RELATIONS PRACTICE

The radical changes in the public relations practice started with the ascent of new
technologies, the internet and the resulting information society. The Internet has
provided organizations and companies with new communication channels to
communicate with its participants. Changes in the field continued with the development
of online social networks, which provided an additional extensiveness in PR
management. With the development of new media the term digital PR came into use —
digital PR requires new and fresh methods of communicating with target audiences and
has different rules of establishing and preserving relations. The basic characteristics of
communication with social media users are: a dialogic approach, quick responsiveness
and real-time communication. In my thesis I’ve researched the influence of social media
on public relations practice. The research demonstrates a growing importance and usage
of public relations. It is harder to be on top of communication due to the large volume
of information and instant responsiveness required. One-on-one communication with
users is very important and must be based on dialogue and analysis of user’s responses.
Social media enable dialogic relations with target audiences, but in most cases it’s just a
superficial dialogue between the company and the social media user.

Keywords: social media, digital PR, dialogue, SiOL
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1 UVOD

Brez vsakr$nega dvoma lahko trdimo, da je internet spremenil nacin komuniciranja med
podjetjem in ciljnimi javnostmi — informacija je takojSnja, vse tezji je nadzor nad
informacijami, ljudje si Zelijo sodelovati pri oblikovanju blagovnih znamk in vse bolj

verjamejo »navadnim ljudem«.

Strokovnjak odnosov z javnostmi 21. stoletja ni le trzni poznavalec, ampak tudi dobro
informiran in ves¢ sogovornik, ki zna poslusati. Med razli¢nimi skupinami ljudi, ki v
digitalnem svetu veljajo za nove vplivneze, mora zbujati zaupanje in kredibilnost (Solis
in Breakenridge 2009, 27). Zavedati se mora spreminjajo¢ega nacina komuniciranja, ki
ga prinasa internet in z njim povezani novi mediji, katerim morajo namenjati veliko

pozornosti, ¢e zelijo dose¢i komunikacijske namene.

Internet je spremenil odnos med podjetji in njihovimi potro$niki, ki preko interneta
ustvarjajo vsebino in komunicirajo o blagovni znamki, produktih in idejah. Posledi¢no
morajo podjetja spremeniti komunikacijske strategije na spletu. Zaposleni v dolo¢enem
podjetju lahko s potencialnimi potroSniki zgradijo dober odnos, saj poznajo njihove
zelje in potrebe. Tako je uporaba druzbenih medijev med zaposlenimi za komunikacijo

s potroSniki velikega pomena.

Digitalno komuniciranje podjetja uporabljajo za krizno komuniciranje, nadzorovanje
svojega ugleda, za podporo prodaji itd. V kriznih situacijah je klju¢nega pomena
takojSnja in iskrena komunikacija, ki jo dosezemo s pomocjo novih interaktivnih
medijev, ki jih v diplomski nalogi poimenujem druzbeni mediji. To so spletna orodja, ki
praktikom odnosov z javnostmi ponujajo nove moznosti za povezovanje s ciljnimi

javnostmi.

Namen moje diplomske naloge je — na podlagi pregleda in analize strokovne literature
ter opazovanja komunikacije prek druzbenih medijev na primeru blagovne znamke
SiOL - predstaviti spremembe na podro¢ju odnosov z javnostmi, ki jih je prinesel ta
hitro razvijajo¢i fenomen. Prvo poglavje bo vsebovalo teoretski vidik odnosov z

javnostmi, v katerem bom opredelila stroko, pri modelih odnosov z javnostmi pa se bom



osredotoCila predvsem na dvosmerno komuniciranje, ki ga kasneje nadgradim z
dialoSko teorijo odnosov z javnostmi. V drugem poglavju bom opredelila znacilnosti
druzbenih medijev in opisala trenutno najpopularnejSe vrste druzbenih medijev.
Izpostavila bom glavne razlike med druzbenimi in tradicionalnimi mediji. V tretjem
poglavju bom na podlagi znalilnosti komuniciranja prek interneta opredelila
spremembe v praksi odnosov z javnostmi. Te spremembe v naslednjem poglavju
apliciram na odnose z javnostmi prek druzbenih medijev, njihov vpliv na odnose z
javnostmi in posledi¢no nove strategije in nacin komuniciranja s ciljnimi javnostmi.
Opredelila bom temeljne koncepte in kljuéne pojme, ki so vezani na pojav druzbenih
medijev in odnose z javnostmi. Zadnje poglavje predstavlja Studijo primera uporabe
druZbenih medijev v praksi odnosov z javnostmi. Na podlagi dialoSke teorije Taylorja in
Kenta bom analizirala komuniciranje prek druzbenih medijev na primeru blagovne

znamke SiOL.

Odnosi z javnostmi poskuSajo preko delovanja na razliénih nivojih komunikacije in v
razli¢nih medijih pridobiti svojo kredibilnost kot pomembno orodje za organizacijo. S
pojavom interneta in druzbenih medijev nas zanima predvsem vpliv, ki ga ima ta na
disciplino odnosov z javnostmi. Torej nas zanimajo prednosti in slabosti uporabe

interneta pri odnosih z javnostmi, ko govorimo o uporabi tega orodja pri delu praktikov.

Osredotocila sem se na naslednja bistvena vpraSanja:
e Kako so druzbeni mediji vplivali na prakso odnosov z javnostmi?
e Ali so druZzbeni mediji povecali rabo oz. vlogo odnosov z javnostmi?
e Kako komuniciramo in vzpostavljamo oz. ohranjamo odnos s ciljnimi
javnostmi preko druzbenih medijev?
e Na kakSen nacin praktiki in strokovnjaki odnosov z javnostmi druZzbene

medije vkljucujejo v svojo komunikacijsko strategijo?



2 ODNOSI Z JAVNOSTMI IN ORGANIZACIJSKO
KOMUNICIRANJE

Do danes se je izoblikovalo priblizno 500 razli¢nih definicij odnosov z javnostmi, prav
tako je veliko avtorjev, ki se ukvarjajo s tem podro¢jem. Vzroke za to, da ni neke
univerzalne definicije, lahko pripiSemo tudi Stevilnim podrocjem uporabe odnosov z
javnostmi (publiciteta, komuniciranje, lobiranje), razlicnim javnostim (mediji,
zaposleni, potro$niki, delni€arji, vladni uradniki) ter pristopom (aktivni, pasivni) (Lovell

1987, 5).

Sama bom opredelila le nekaj definicij, da bo vidna razlika med posameznimi
opredelitvami odnosov z javnostmi. Odnose z javnostmi bom poskusala povezati z
organizacijskim komuniciranjem, saj sta si v svojem bistvu podobna nacina

komuniciranja.

Kot posebna sestavina upravljanja so odnosi z javnostmi nastali v ZDA na prelomu iz
19. v 20. stoletje. Zacetnik odnosov z javnostmi, Edward L. Bernays, jih opredeli tako:
»/.../ z informiranjem, s prepricevanjem in s prilagajanjem organizirajo podporo
javnosti za dejavnost, nacelo, gibanje ali institucijo«. Na svetovni skupscini v Mexico
Cityju leta 1978 je Mednarodno zdruzenje za odnose z javnostmi (IPRA) dejavnost
opredelilo kot »/.../ ves€ino in druzbeno vedo o analiziranju trendov, o napovedovanju
njihovih posledic, o svetovanju organizacijskim voditeljem in o izvajanju nacrtovanih

programov dejanj v interesu organizacij in javnosti.« (Gruban in drugi 1997, 17-18)

Odnosi z javnostmi morajo biti del vsake organizacije. Klju¢nega pomena odnosov z
javnostmi je ugled, ki je posledica delovanja podjetja in mnenja ljudi (Newman 1995,
6). Sistemska teorija v osnovi organizacijo vidi kot »/.../ vrsto delov (ali podsistemov),
ki vplivajo drug na drugega in ki skupaj komunicirajo z okoljem.« Domneva, da je »/.../
blaginja organizacije odvisna od vzpostavitve in vzdrzevanja odnosov tako znotraj nje

kot z okoljem.« (Theaker 2004, 53)



Britansko strokovno drustvo (IPR') bistvo odnosov z javnostmi vidi v slovesu, ki je »
/... rezultat tega, kar pocnete in tistega, kar drugi pravijo o vas.« (Gruban in drugi
1997, 18) Pri tem ne gre izklju¢no za promocijo organizacije, vendar morajo zagotoviti
tudi pravilen vpogled v organizacijo. Vsaka javnost ima namre¢ drugacne potrebe po

informacijah in drugacne zahteve do organizacije (Theaker 2004, 12).

Med razli¢nimi definicijami odnosov z javnostmi najdemo ponavljajoce vzorce. Kitchen
(1997, 8) tako v svoji raziskavi odkrije, da so odnosi z javnostmi komunikacijska
funkcija s poudarkom na dvosmernem komuniciranju, vzpostavljajo in vzdrzujejo
obojestransko razumevanje med organizacijo in javnostmi, sluzijo kot funkcija
obvescanja, ki z analizo trendov v okolju predvidi mozZne posledice za organizacijo in

njene deleznike ter organizacijam pomaga dosegati druzbeno sprejemljive cilje.

Van Riel (v Theaker 2004, 65) opredeli tri oblike komuniciranja v podjetjih:

1. Managersko komuniciranje si prizadeva predvsem pridobiti sodelovanje in
podporo, navzven pa pomeni sporofanje vizije organizacije, da si zagotovi
podporo zunanjih deleznikov.

2. Trzenjsko komuniciranje se uporablja v podporo prodaji blaga in storitev.

3. Organizacijsko komuniciranje je sploSen pojem, ki zajema odnose z javnostmi,
javne zadeve, odnose z vlagatelji, notranje komuniciranje in oglasevanje

podjetja.

Koncept organizacijskega komuniciranja lahko razumemo kot skupek dejavnosti, s
katerimi komuniciramo identiteto organizacije. Te dejavnosti morajo biti med seboj
usklajene. NajpomembnejSo vlogo pri tem imajo strokovnjaki odnosov z javnostmi, ki
gradijo in ohranjajo pozitivne odnose s svojimi delezniki. Kot smo ze povedali, obstaja
veliko definicij odnosov z javnostmi. Enako velja tudi za pojem organizacijskega

komuniciranja.

Organizacijsko komuniciranje izhaja iz sociologije in se osredotoca predvsem na sam
proces komuniciranja. »Organizacijsko komuniciranje je managersko orodje, ki ¢im bolj

ucinkovito usklajuje vse zavestno uporabljene oblike notranjega in zunanjega

' Ang. Institute of Public Relations; ustanovljen je bil leta 1948 z namenom vecanja ugleda odnosov z
javnostmi in zagotavlja standardov odli¢nosti.
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komuniciranja, da se tako ustvari ugodna osnova za odnose s skupinami, od katerih je
podjetje odvisno« (van Riel v Theaker 2004, 89). Gre za komunikacijske procese, ki so
znacilni za CloveSko organizacijo in preko katerega se organizacije oblikujejo ter

soustvarjajo dogodke znotraj organizacije in okrog nje (Berlogar 1999, 71).

2.1 DVOSMERNO SIMETRICNO IN ASIMETRICNO
KOMUNICIRANJE

Kot sem ze navedla v prejSnjem poglavju, je Kitchen na podlagi raziskave ugotovil, da
so odnosi z javnostmi komunikacijska funkcija s poudarkom na dvosmernem
komuniciranju. Ze pred njim sta do podobnih zaklju¢kov prila Hunt in Grunig, ki sta
razvila Stiri modele odnosov z javnosti, med katerimi je najbolj zazelen »/.../ model
dvosmerne simetricne komunikacije, ki ga organizacija doseze, ¢e postavi strukturne
sisteme, procese in pravila.« (Kent in Taylor 1998, 323) Na kratko bom opisala vse $tiri
modele, obsezneje pa razdelala dvosmerno komuniciranje, ki je Se edino ucinkovito, in
eticno komuniciranje s ciljnimi javnostmi, na katerem temeljijo tudi odnosi z javnostmi
na internetu. Nadalje bom v Cetrtem poglavju dvosmerno komuniciranje aplicirala na

dialosko, pri katerem je pomemben odnos med organizacijo in njenimi ciljni javnostmi.

Modele razumemo kot nacine, po katerih organizacije upravljajo z odnosi z javnostmi.
Razlike med modeli so vidne v u€inkovitosti in eti¢nosti. Grunig in Hunt sta razvila §tiri
modele odnosov z javnostmi, in sicer model tiskovnega predstavnistva, model javnega
informiranja, dvosmerni asimetri¢ni in dvosmerni simetricni model. Kasneje se je iz
dvosmernega komuniciranja razvil ¢ model meSanih motivov komuniciranja, ki je
znacilen za odli¢ne odnose z javnostmi (glej Grunig in Grunig 1992). Prva dva modela
pa je Grunig kasneje izlocil iz podrocja profesije odnosov z javnostmi (Gruban, Vercic
in Zavrl 1997, 51). Modeli se med seboj razlikujejo na osnovi smeri in namena
komunikacije. Komunikacija je tako lahko enosmerna (monolog) ali dvosmerna
(dialog), medtem ko namen opredeljuje asimetricnost ali simetricnost modela. Pri
prvem zeli organizacija ostati taka kot je, javnost pa poskuSa spremeniti. Za
simetri¢nost pa je znacilno prilagajanje med organizacijo in javnostjo (Grunig in Grunig

1992, 289).
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Model tiskovnega predstavniStva

Model sodi v enosmerni asimetricni model. Grunig meni, da se ta model uporablja, ko
zelimo doseCi pozitivno publiciteto v mnozi¢nih medijih. Glavni cilj odnosov z
javnostmi v tem primeru je zagotavljanje zadostne medijske pokritosti, pri tem pa
toCnost in resni¢nost nista bistvenega pomena (Grunig 1992, 18). »Pri tem nacinu je
klju¢no zavestno manipuliranje z javnostmi; gre za enosmerno uveljavljanje interesov
organizacije z vsemi dovoljenimi in nedovoljenimi sredstvi, kar pomeni, da pri

komuniciranju ni spostovana norma resniénosti« (Skerlep 1998, 745).

Model javnega informiranja

Zacetek 20. stoletja je zaznamoval model javnega informiranja, ki se je pojavil kot
reakcija na razkrinkane velike korporacije in vladne agencije s strani novinarjev. Vodje
teh organizacij so ugotovile, da potrebujejo ve¢ kot le propagando tiskovnih
predstavnikov v spopadu z novinarji. Tako so najeli svoje novinarje kot praktike
odnosov z javnostmi, ki so pisali le pozitivne stvari o njihovih organizacijah, vendar so
bile informacije tocne in resni¢ne. Pri tem modelu je komunikacija enosmerna in

simetri¢na (Grunig 1992, 288).

Dvosmerni asimetri¢ni model

Za asimetri¢ni vidik odnosov z javnostmi je znacilno, da organizacija doseze Zeleno
brez spremembe njenega vedenja in sprejemanja kompromisov. Organizacija na podlagi
raziskav razvije sporocila, s katerimi preprica javnosti, da se vedejo tako, kot to zeli

organizacija (Grunig in White v Grunig 1992, 39).

Dvosmerni simetri¢ni model

Dvosmerni simetricni odnosi z javnostmi veljajo za »idealni« model, saj pri
komuniciranju dosegajo stopnjo enakopravnosti, obe strani sta pripravljeni spremeniti
svoje vedenje in se prilagoditi sogovornikovim potrebam (Theaker 2004, 23).
»Simetricne komunikacije se izvajajo z dialogom, pogajanjem, posluSanjem in
upravljanjem konfliktov, raje kot s prepriCevanjem, manipulacijo in ukazovanjem«

(Grunig 1992, 231).
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Model meSanih motivov

Odli¢ni odnosi z javnostmi izhajajo iz popolnih simetri¢nih odnosov z javnostmi in so
kombinacija dvosmernega simetriénega in asimetricnega modela. To kombinacijo
Grunig in Hunt poimenujeta model meSanih motivov (Grunig 1992, 285). Organizacije
imajo meSane motive, saj Zelijo uveljaviti svoje interese in tudi doseci resitev, ki je
sprejemljiva za okolje. Ta model je nastal na podlagi predloga Murphyjeve, pri katerem
je izhajala iz teorije igre. Skladno s to teorijo v igrah meSanih motivov je popolno
sodelovanje dosezeno, ¢e obe strani upoStevata Zelje nasprotne strani. Rezultat igre
mora biti zadovoljiv tako za organizacijo kot tudi za javnost (Grunig in Grunig 1992,

311).

Internet predstavlja idealno okolje za vzpostavitev dvosmernega komuniciranja, vendar
avtorja Fjeld in Molesworth (2006, 393) opozarjata, da internet v praksi odnosov z
javnostmi ni dvosmerni pretok informacij, ampak je obicajno samo enosmerni tok.
Ceprav ima enosmerni tok informacij podoben vpliv kot tradicionalni mediji, se pri
internetu izpostavlja hitrejSa ter globalna dosegljivost. Avtorja zakljucita, da je internet
koristen pripomocek, ko se ga integrira z drugimi dejavnostmi. Prednost vidita v

komunikaciji, ki je hkrati enosmerna in dvosmerna.

Za odnose z javnostmi je enosmeren tok informacij prirocen, vendar je slabost
neprilagojenost informacij uporabniku, kar jo naredi neosebno in nima konotacije skrbi
0z. obveze do uporabnika. Enosmernost prav tako ne omogoca vzpostavitev odnosa
med uporabnikom in organizacijo, ki je kljunega pomena za odline odnose z

javnostmi.

2.2 ODNOSI Z DELEZNIKI

Za obstoj podjetja so najbolj pomembni delezniki®, ki z organizacijo sodelujejo ali pa
jim predstavljajo groznjo. Z razvojem interneta je ta groznja postala Se intenzivnejsa, saj

skupina deleznikov lahko javno komunicira o organizaciji brez njegove vednosti.

* Delezniki (ang. stakeholders) je izraz za ljudi, ki so za organizacijo pomembni. Kar pomeni, da jih
odlocitve, ravnanja, politike in cilji organizacije kakor koli zadevajo, poleg tega njihove odlocitve
vplivajo na organizacijo. Vecina deleznikov je pasivnih, tisti aktivni pa se spremenijo v javnost (Kitchen
1997, 93).
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Seveda pa mora organizacija internet uporabiti v svojo korist za izboljSanje odnosov z
delezniki. Na kratko bom definirala programe odnosov z javnosti, ki opredeljujejo

upravljanje odnosov s klju¢nimi delezniki organizacije.

Odnosi z mediji

Novinarji se velikokrat definirajo kot najpomembne;jsi deleZniki organizacij. Odnosi z
mediji tako za strokovnjake odnosov z javnostmi predstavljajo izredno pomemben
program, saj organizacije preko medijev lahko dosegajo ostale deleznike, poleg tega si
prek medijev gradijo ugled organizacije v javnosti. Hunt in Grunig (1995, 43) menita,
da odnosi z mediji zavzemajo osrednji polozaj, ker znotraj druzbenega sistema

nadzorujejo dotok informacij k javnostim.

Z mediji ima lahko organizacija veliko opravkov, saj predstavljajo prvo instanco
informacij ter prve naroc¢nike informacij. Velikega pomena je, kako se bo organizacija
predstavila medijem, saj je namen medijev Sirjenje informacij. Stalna komunikacija in
prednostno posredovanje informacij pomeni dobre odnose z mediji in posledi¢no dobre

odnose z javnostmi.

Odnosi z notranjimi javnostmi

Organizacija mora s svojimi zaposlenimi vzdrZevati dobre odnose, saj le-ti vplivajo na
njihovo zadovoljstvo, kar se zrcali v vecji delovni ucinkovitosti in boljSih poslovnih
rezultatih. Da je uspesSnost organizacije odvisna od ohranjanja in vzpostavljanja
odnosov z zaposlenimi ter da so odnosi z notranjimi javnostmi del funkcije odnosov z
javnostmi menijo tudi Cutlip, Center in Broom (1994, 21). Program je usmerjen na
identificiranje zaposlenih z organizacijo, spodbujanje njihove lojalnosti in motivacije ter

utrjevanje pozitivnih medosebnih odnosov (Skerlep 1998, 752).

Odnosi s finan¢nimi javnostmi

Opredelimo jih kot posebno podro¢je odnosov z javnostmi, ki je postalo pomembno
predvsem v Casu trznega gospodarstva. Med finanCne javnosti priStevamo lastnike
podjetij (delnicarji), borzne posrednike, analitike, medije in regulatorje. Glavni pomen
komuniciranja je povecanje trzne vrednosti organizacije, ki sporo¢a. Komuniciranje
vpliva na vrednost delnic, ki je za delovanje organizacije dandanes klju¢nega pomena

(Ti¢ Vesel 2001, 596).
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Odnosi z lokalno skupnostjo

Odnosi  z lokalno skupnostjo pripomorejo k ucinkovitejSemu komuniciranju
organizacije z javnostjo znotraj doloCenega geografskega okolja. Organizacija zmanjSa
negativne in zviSa pozitivne posledice svoje prisotnosti za ¢lane lokalne skupnosti. Z
vzpostavitvijo odnosa s skupnostjo vpliva na vecjo prepoznavnost in dvig ugleda kot
druzbeno odgovornega akterja, ki prispeva h kvaliteti Zivljenja skupnosti (Skerlep 1998,

754).

Odnosi z drzavnimi institucijami

Velik vpliv na pogoje uspesnosti in ucinkovitosti organizacij imajo vlade in uprave, ki
vplivajo na nas z obdavCevanjem, s prerazporejanjem z davki zbranega denarja, s
podeljevanjem pomoci, koncesij, subvencij, izvoznih spodbud, s pravnim urejanjem
proizvodnje, trzenja, distribucije in uporabe izdelkov in storitev, z uravnavanjem
pogojev poslovanja in zaposlovanja, s splosnim urejanjem odnosov med ljudmi in z

nadzorom okolja (Gruban in drugi 1997, 107).

Odnosi s potrosniki in trZenjski odnosi z javnostmi

Namen trzenjskih odnosov z javnostmi, ki si jih lazje predstavljamo kot odnose s
potro$niki, je spodbujati poznavanje in uporabo posameznih izdelkov ali storitev
(Gruban in drugi 1997, 118). Poleg tega je namen programa tudi pozitivna publiciteta in

pozitiven odnos s potrosniki.
Pri zgornjih opredelitvah programov odnosov z javnostmi gre za poenostavljeno

tipizacijo klju¢nih razmerij. V praksi se namre¢ ti programi med seboj prepletajo in le

redko se pojavljajo v ¢&isti obliki (Skerlep 1998, 751).
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3 INTERNET IN DRUZBENI MEDUJI

3.1 INTERNET IN KOMUNICIRANJE PREK INTERNETA

Ni potrebno ve¢ posebej poudarjati, da je pojav interneta vpeljal revolucionarne
spremembe na razlicnih podroc¢jih delovanja organizacije. Korenito je spremenil tudi
komuniciranje strokovnjakov za odnose z javnostmi s pomembnimi delezniki

organizacije.

Rojstvo interneta sega v leto 1961, ko je v ZDA zacel delovati projekt omreznega
povezovanja, imenovan ARPANET, ki ga je ustanovila ameriska vojska. Osnoven
namen omreZja je bilo zanesljivo in decentralizirano prenaSanje vojaskih in vladnih
informacij med potencialno jedrsko vojno. S€asoma se je uporaba interneta razsirila na
ostala akademska podroc¢ja in tako je prislo do razcepa na vojaski (Darpanet) in civilni
del (Internet) (Pagon 1997, 18). Internet kot orodje v akademskih krogih se je spremenil
v sredstvo za mnozi¢no »deskanje« po informacijah s pojavom aplikacije WWW? ali
svetovnega spleta (Kalin 1998, 15). Internet je racunalnisko podprto komunikacijsko
omrezje, ki ga sestavlja neskon¢no povezanih racunalnikov, splet pa predstavlja njegov

dominantni del (Oblak in Petri¢ 2005, 13).

Razli¢ne raziskave so nakazale prednosti internetnega komuniciranja:

a) potroSniki ali organizacije lahko podajajo informacije na internet, ki je zaradi tega
bogat z razli¢nimi informacijami;

b) uporabnik interneta lahko izbira med razlicnimi ponudniki in med njimi primerja

cene.

Po drugi strani se kot slabosti internetnega komuniciranja izpostavljajo:
a) iskalnikov je vedno ve¢ in podajajo nepotrebne ali netocne informacije, obenem se

oglasujejo na iskanih straneh nepotrebni izdelki ali storitve;

'WWW (ang. World Wide Web) je ratunalnidko omrezje internetnih strani, ki podpirajo dokumente
posebnih formatov (HTML), ki omogocajo povezavo do drugih dokumentov (lahko tudi do grafi¢nih
elementov, avdio in video vsebin ter drugih datotek).
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b) ni vzpostavljenih pravil ali mehanizmov, ki bi varovale potros$nika pred ponudnikom
in njegovim izkori§¢anjem pridobljenih podatkov;
¢) potros$nik pogostokrat ne zaupa osebnih informacij oz. nerad placuje preko interneta

(Susskind in drugi 2003, 256—-257).

Internet v primerjavi s tradicionalnimi mnozi¢nimi mediji uporabnikom nudi vecji izbor
nadinov komuniciranja in obravnavanih tem (Skerlep 1998, 26). Korist interneta kot
medija za komuniciranje in trgovanje je stalno narascala, odkar je internet prvi¢ postal
operativen za komercialne aktivnosti leta 1994 (Hanson v Christ 2006, 5). Sistem
internetnega komuniciranja je odprt komunikacijski sistem, produkcija vsebin pa ne
potrebuje velikega ekspertnega sistema. Poleg tega briSe konvencionalno delitev med
producentom in prejemnikom, arhiviranje informacij ter omogoca dvosmerne

informacijske tokove in interaktivnost (Slevin v Oblak in Petri¢ 2005, 67).

Avtorica Orsini (2007, 163—164) se v svojem ¢lanku ukvarja s pomembnostjo odnosov
z javnostmi pri vzpostavitvi dobre internetne strani, ki bo pritegnila uporabnike
interneta. V pomo¢ se odnosi z javnostmi izkazejo pri vzpostavljanju blagovne znamke
ter kredibilnosti podjetja. S svojim disciplinarnim pristopom se izkaze za dobrega
upravljavca dolgoro¢nih odnosov, ob tem ko recimo marketing predvsem uspeva pri
kratkorocnem ucinku. S svojim sporocilom pridobiva dolgoro¢nost, tako da vpliva na
izmenjavo informacij med uporabniki, ki si izmenjujejo podatke o relevantni zadevi,

¢eprav niso bili spodbujeni s strani prvotnega posiljatelja sporocila.

3.1.1 Znacilnosti raunalnisko posredovane komunikacije

Racunalnisko posredovana komunikacija (ang. computer-mediated communication ali
CMC) je definirana kot komunikacija med ljudmi, ki je posredovana® preko
ra¢unalnikov, vkljuéenih v radunalnisko omrezje (Skerlep 1998, 24). Rheingold (1993)
meni, da mnogi posamezniki racunalnisko posredovano komuniciranje uporabljajo za
pristno medclovesko interakcijo in se tako postavi ob bok kritikom tovrstne

komunikacije.

* Izraz »posredovana« je dodan, da poudari komunikacijo med ljudmi, ki je posredovana preko
racunalnikov (Skerlep 1998, 25).
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Skerlep (1998, 27) opredeli tri modele glede na komunikacijska razmerja med
udelezenci:

a) medosebno komuniciranje v razmerju eden z enim,

b) skupinsko ali mrezno komuniciranje v razmerju mnogi z mnogimi in

¢) mnozi¢no komuniciranje v razmerju eden z mnogimi.

Racunalnisko posredovana komunikacija poteka po vseh zgoraj navedenih modelih.

Na internetu se pojavlja vrsta komunikacijskih orodij, preko katerih se lahko izpostavijo
razli¢na komunikacijska razmerja: enosmerna, dvosmerna, sinhrona, asinhrona, zasebna
ali javna komunikacija. »Razlika med enosmerno in dvosmerno komunikacijo izhaja iz
prisotnosti ali odsotnosti uporabnikove moznosti, da se odzove na sprejeto sporocilo«
(Skerlep 1998, 27). Bistvena lastnost interneta je, da omogota dvosmerno
komunikacijo, prek katere strokovnjaki za odnose z javnostmi izpostavijo in gradijo
odnos s pomembnimi delezniki organizacije, saj na podlagi odzivov spoznavajo njihova
mnenja. Komunikacija lahko poteka sofasno (sinhrona komunikacija) ali nesoc¢asno
(asinhrona komunikacija) glede na dejstvo, ali so udelezenci komunikacije hkrati
prisotni ali ne (Skerlep 1998, 27). Za druzbene medije (Facebook, Twitter, forumi itd.)
je znacilna predvsem asinhrona komunikacija, ki omogoca takojSen odziven in aktivno

sodelovanje uporabnikov.

Nadalje razlikujemo med zasebno in javno komunikacijo. Prva je za nepovabljene
zaprta, nedostopna in skrita, javna pa je odprta v smislu obCe dostopnosti in javne
razkritosti (Skerlep 1998, 28). Prek druzbenih medijev lahko z razli¢nimi nastavitvami
dolo¢amo javnost in zasebnost vsebin. Nekateri (npr. Facebook) omogocajo tudi

polodprto in polzaprto komunikacijo, ki jo prav tako dolo¢a uporabnik sam.

Najvecji uporabnik racunalniSke tehnologije so organizacije, ki na internetu nastopajo
kot komunikatorji, ki razvijajo virtualno identiteto, tako prek spletnih strani kot tudi
prek razliénih druzbenih medijev. Manuel Castells (v Skerlep 1998, 42) proces
vklju¢evanja racunalniske tehnologije v organizacijsko delovanje imenuje proces
informatizacije in ga opredeli kot enega klju¢nih elementov prehoda v t. i. informacijsko

oz. omrezeno druzbo.
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3.1.2 Informacijska druzba

Danes lahko govorimo o informacijski druzbi, za katero je znacilno, da ima velik pretok
informacij. Webster (2006, 1) meni, da je glavni razlog za pomembnost in pretok
informacij racunalniska industrija. Prodaja in preurejanje informacij je postala glavna
obrt v dobi informacijske druzbe. Prav internet in njegovi stranski produkti (elektronsko
banc¢nistvo, kabelska televizija, forumi ...) so omogocili, da so informacije dostopne
povsod in kadar koli, kar daje zagon Se vecjemu vplivu informacij na danasnjega

posameznika.

Z vidika kulture, politike ali ekonomije imajo informacije v informacijski druzbi
osrednji polozaj. Razli¢ni komunikacijski kanali razsirjajo in vplivajo na informacije, ki
se ustvarjajo, distribuirajo, razsirjajo, manipulirajo in s tem bistveno vplivajo na polozaj
in delovanje druzbe. Za informacijsko druzbo se omenja (Webster 2006), da je

naslednica industrijske druzbe in nosi drugac¢ne vrednote za posameznika.

Kot razlaga informacijska teorija, so podatki oz. informacije preneseni med
posamezniki. Vecja vrednost informacije pomeni vecjo entropijo le-te, kar prinasa vecje
Stevilo podatkov. Pri ve¢jem Stevilu informacij oz. podatkov se je tezje odlocati, katere
se bolj pomembne oz. kljune za posameznika. Zato v ospredje pridejo razli¢ni kanali
posredovanja in razli¢na interpretacija podatkov (Littlejohn 2009, 1-2). 1z tega sledi
pomembnost in Stevilo posredovanih informacij. V danasnji druzbi je tehnologija ne
samo omogocila razprSenost informacij, ampak tudi prisilila druzbo v podrejeni polozZaj

v nasprotju z informacijami.

Kot pravi Drori (2007, 297-298, 312) je potrebno gledati na izvor informacijske druzbe
z globalnega vidika in kot globalni druzbeni problem. Avtor omenja tezavo
neravnotezja v pridobivanju informacij. Razlog je digitalna tehnologija, ki omogoca
dostop in izmenjavo informacij na petih razlicnih dimenzijah: gospodarske transakcije,
politi¢ni odnosi, globalnost, omrezja in norme. Pri tehnologiji obstaja tezava, da sama
po sebi Se ne pomeni kvalitetnih informacij, tako da se izpostavlja tezava neravnovesja

med razli¢nimi deli sveta in pretokom informacij.
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Internet Ze omogoca velik pretok drugace nedostopnih informacij, vendar Se ne pomeni
reSitve globalnih druZzbenih tezav pridobitve pomembnih informacij. Na sploSno se
danes izpostavlja preve¢ informacij in je potrebno mo¢ informacij iskati v kvaliteti in ne
kvantiteti. Internet s svojim dvosmernim komuniciranjem lahko pomeni kvalitetne

informacije, vendar po drugi strani ob enosmernosti lahko pomeni stagnacijo.

3.2 SPLETNE SKUPNOSTI

Spletne skupnosti so vrsta virtualnih skupnosti, za katere je znacilno spletno okolje.
Virtualne skupnosti je prvi zacel proucevati Howard Rheingold. Po njegovem mnenju
nastanejo na internetu, ko dovolj ljudi dovolj dolgo javno razpravlja z zadostnim
Cloveskim obcutkom, na podlagi Cesar se formirajo omreZja osebnih odnosov v
kibernetskem prostoru, kjer posamezniki oblikujejo lasten nafin komuniciranja.
Zdruzevanje ljudi temelji na skupnih interesih — v virtualni skupnosti lahko posamezniki
takoj razpravljajo o njihovih najljubsih temah in spoznajo sebi enake ljudi (Rheingold
1993). Rheingold poudarja odsotnost fizicnih znakov, kjer spol, starost, nacionalni izvor

in fizi¢na pojava niso ocitni, kar dolocenim posameznikom predstavlja prednost.

Opredelimo jih lahko kot druZzbene mreZe posameznikov, ki komunicirajo preko
doloCenega medija. Za druZenje so motivirani preko podobnih hobijev, interesov,
pogledov, stalis¢ ali preko podobnega cilja. Internet omogoc¢a posameznikom precejSnjo
mero zasebnosti, zato se jih veliko odlo¢i za interakcijo te (virtualne) vrste. Kot
ugotavlja Matzat, (2010, 1170) se virtualne skupnosti lo¢ijo od t. i. fizi¢nih skupnosti.
Vendar po avtorjem mnenju ni nujno, da bi ju povezali skupaj. Virtualne skupnosti so
lahko samoobstojeca realnost posameznika, za katere ni potreben fizi¢ni kontakt.
Obstajajo v virtualnem svetu in v njem napredujejo ali stagnirajo. Sama druzbena
kontrola je v virtualnih skupnostih manjsa, tako da so posamezniki manj skepti¢ni glede

udelezbe v nje;.

Zanimivost virtualnih skupnosti je njihova geografska razprSenost, vendar obicajno
povezanost glede na kulturo oz. jezik. Ugotavlja se, da ni nujno velike povezanosti med
posamezniki v virtualni skupnosti, kar morebiti lahko pripiSemo temu, da je identiteta

obicajno skrita. Paterson (2009, 44 in 49) sicer usmerja pozornost na virtualno skupnost
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in nakupovanje. Omenja rast in vecanje virtualnih skupnosti, ki pomenijo veliko bazo
potrosnikov. Ce omenjeno apliciramo na odnose z javnostmi, to pomeni veliko $tevilo
razliénih javnosti. Pri raziskavi je priSel do ugotovitve, da se lahko preko interneta in
skupnosti na internetu vzpostavi ve¢jo lojalnost in podporo med potrosniki. Odnosi z
javnostmi imajo pomembno vlogo pri virtualnih skupnostih, saj se v njihovem spletnem
okolju odvijajo razli¢ne razprave in forumi na razlicna druZbena vprasanja. Organizacija

mora slediti in odgovarjati na morebitne pritiske s strani spletnih skupnosti.

Znotraj druzbenih medijev se tudi generira spletna skupnost, ki jo druzi skupni interes.
Vendar se postavlja vprasanje, ali je spletna skupnost znacilna za vse druzbene medije?
Facebook in Twitter imata na primer vecji potencial za nastanek spletne skupnosti kot
pa recimo blogi in YouTube. Odvisno je, s kakSnega vidika in logiko pojem
obravnavamo — Ce je za spletno skupnost pogoj le moznost vsakega posameznika, da
objavi neko vsebino, vsi druzbeni mediji zadostijo pogojem spletne skupnosti. Na
podlagi Rheingoldove opredelitve pa pogojem zadostijo le tisti, preko katerih se druzijo

posamezniki s skupnim interesom, ki med seboj dovolj dolgo javno razpravljajo

3.3 OPREDELITEV IN ZNACILNOSTI DRUZBENIH MEDIJEV

Na podlagi predelane literature druzbene medije, kot so Facebook, Twitter, blogi in
YouTube, uvrs¢am med nove medije, ki so po mnenju Jankowskega (2006, 2) fenomen
druzbenega konstrukta in se pogosto mocno oddaljijo od ustvarjal¢evega prvotnega
namena. Novi mediji vkljuCujejo decentralizacijo kanalov za distribucijo sporo€il,
povecanje zmogljivosti, ki zaradi satelitov in racunalniSkih omrezij omogocajo prenos
sporoc¢il, nesteto moznosti, da se obCinstvo vklju¢i v komunikacijski proces in vecjo
fleksibilnost za dolo¢itev oblike in vsebine s pomocjo digitalizacije sporocil (McQuail v

Jankowski 2006, 3).

Druzbeni mediji’ so nova vrsta spletnih medijev, za katere je znailna participacija,

odprtost, dialog, oblikovanje skupnosti in povezanost. Druzbeni mediji namrec¢

> Nova spletna orodja komuniciranja, kot so Facebook, Twitter, YouTube, blogi, forumi itd. strokovnjaki
razlicno poimenujejo. Najpogosteje se uporabljata izraza novi mediji (ang. new media) ali druzbeni
mediji (ang. social media). Sama v veliki vec€ini uporabljam izraz druzbeni mediji.
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vzpodbujajo sodelovanje in povratne informacije ter briSejo mejo med mediji in
obCinstvom. Na spletu je dostopna vecina vsebin, preko katerega posamezniki lahko
glasujejo, komentirajo in delijo informacije. Omogoc¢ajo dvosmerno komunikacijo in
povezljivost preko uporabe povezav do drugih strani, virov in oseb ter oblikovanje
skupnosti z enakimi interesi (Mayfield 2008, 5). Uporaba korporativnih ali osebnih
blogov na druzbenih omreZzjih, kot sta MySpace in Facebook, lahko hitro povzrocijo

interes za produkt ali podjetje (Hansell v Christ 2006, 11).

Druzbeni mediji so vsa orodja in storitve dostopne na internetu, ki pospesujejo
pogovore (Solis 2010, 37). Druzbeni mediji, kamor uvrS¢amo forume, druzbena
omreZja, bloge in mikroblogerske strani predstavljajo tako priloZnosti kot tudi groznje

za podjetje.

Komunikatorji morajo tako dobro poznati nacela delovanja druzbenih medijev, da lahko
spoStujejo sprejeta pravila in dejavno delujejo v dialogu, pri ¢emer sta pomembni

transparentnost in nevtralnost (Suhadolc 2007, 73).

Druzbeni mediji komuniciranje spreminjajo tudi na vsebinski ravni, saj ne poteka
komunikacija le preko organizacije med delezniki, ampak lahko poteka neodvisno od
nje, kar ustvarja kompleksnejSe druzbene povezave. Komunikacija poteka v vse smeri,
kar pripomore k vecanju moci deleznikov. Delezniki lahko preko interneta komunicirajo
z organizacijo, njenimi podporniki, drzavo, drugimi delezniki itd. Tako pridejo do
informacij, ki prej niso bile ali so bile teZje dosegljive (Van der Merwe in drugi 2005,

41).

3.4 VRSTE DRUZBENIH MEDIJEV

Na spletu lahko uporabniki ustvarjajo vsebine in izrazajo svoja mnenja preko nesteto
druzbenih medijev, ki na podlagi internetne tehnologije omogocajo interakcijo med
uporabniki. Internetne storitve, kamor sodijo tudi druZbena omreZja®, posameznikom

omogocajo javni ali delno javni profil znotraj omejenega sistema, artikulirajo seznam

% Druzbena omreZja posameznikom omogocajo, da ustvarijo svojo osebno spletno stran, preko katere se
povezejo s prijatelji, delijo vsebino in komunicirajo (Mayfield 2008, 6)
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drugih uporabnikov, s katerim Zelijo biti povezani in imajo vpogled v njihov seznam
povezav (Boyd in Ellison 2007). V nadaljevanju bom opredelila in analizirala uporabo
Facebooka, Twitterja, blogov in YouTuba kot primere druzbenih medijev za upravljanje

odnosov z javnostmi.

Podjetja se morajo zavedati, da preko druzbenih medijev ne smejo prodajati svojih
izdelkov oz. storitev, ampak se morajo z uporabniki pogovarjati in upostevati njihove
zelje in mnenja. S profilom ustvarijo primerno osebnost, ki jo komunicirajo in
ustvarjajo bazo obozevalcev. Preko profila jih obves¢ajo o novostih, objavljajo
fotografije in videoposnetke ter objavljajo povezave na doloceno spletno stran podjetja
ali druge povezave, ki so relevantne za podjetje. Cilj tovrstnih profilov je grajenje
odnosa z uporabniki, ki se tako ¢utijo vkljucene v proces razvoja podjetja. Pred tem pa
je pomembno izdelati strategijo in se ne brezglavo podati v interakcijo s ciljnimi

javnostmi.

3.4.1 FACEBOOK

Facebook je najvecje druzbeno omrezje na svetu s skoraj 500 milijoni uporabnikov.
Njegovo zgodovino je leta 2004 zalel pisati Mark Zuckerberg. Clanstvo je bilo sprva
omejeno le na Studente Harvarda, kasneje se je razsirilo Se na ostale univerze in srednje
Sole. Od takrat naprej je njegova uporaba skokovito narasla, saj ga danes uporabljajo
vse starostne skupine po vsem svetu. NajstevilénejSi uporabniki Facebooka so mladi,
stari od 18 do 24 let (Facebook.com 2010a). Tako preko Facebooka dosezemo
demografsko skupino, ki jo je preko tradicionalnih medijev zelo tezko doseci, saj
informacije iS¢ejo vecinoma le na internetu. Vsak dan se na Facebook prijavi 50
odstotkov aktivnih uporabnikov, povprecni uporabnik je ¢lan priblizno Sestdesetih
strani, skupin in dogodkov ter vsak mesec ustvari sedemdeset razlicnih vrst vsebine
(Facebook.com 2010c). Brian Solis meni, da je Facebook trenutno najpomembnejSe
druzbeno omrezje, ki ga strokovnjaki za odnose z javnostmi uporabljajo, da navezejo
neposreden stik s posamezniki na nov in unikaten nacin (Solis in Breakenridge 2009,

172).
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Mnozi¢no se na Facebooku pojavljajo tudi profili podjetij, ki na ta nacin vzpostavljajo
neposreden stik s potro$niki. Posamezen uporabnik postane oboZevalec blagovne
znamke s klikom na gumb »VSe¢ mi je«. Povezava do profila blagovne znamke se
pojavi na uporabnikovem profilu, njegovo ime pa je vidno tudi na profilu blagovne
znamke. Uporabnik na ta naCin izrazi njegovo naklonjenost znamki, ki predstavlja del

njegove identitete.

Pri komunikaciji preko Facebooka je pomembna takojS$nja reakcija, predvidevanje in
stalno spremljanje komentarjev. Facebook ponuja prilagojenost potrosniku, razsirjenost,
eleganco in kohezijo, kjer predstavimo orodja, storitve, ljudi in aktivnosti, ki so za nas

pomembne (Solis in Breakenridge 2009, 169).

Preko Facebooka je uporabnike relativno lahko doseci in jih vplesti v aktivno
komunikacijo, ¢e jim ponudimo prave informacije. Organizacija komunicira s svojimi
¢lani s pomoc¢jo orodij, ki so na voljo, aplikacijami, objavo korporativnih vsebin in
novosti. Facebook je izrazito dvosmeren kanal, kjer uporabniki objavljajo svoja mnenja,

komentarje in kritike, zato je potrebno stalno spremljanje njihovih objav.

3.4.2 BLOGI

Spletni dnevniki so se pojavili leta 1994, pojem »weblog« se je zacel uporabljati leta
1997, dve leti kasneje pa njegova krajSa razli¢ica »blog«. Vsak dan je na spletu
objavljenih sto tiso¢ novih blogov, na katere je podanih ve¢ kot milijon komentarjev

(Weber 2009, 167—168).

Blogi so spletni dnevniki, ki sluzijo kot viri informacij, mnenj in komentarjev. Njihov
namen je spodbuditi neformalen pogovor o podjetju in produktih ter storitvah. Prednosti
bloga so tako hitra komunikacija novih idej, ve¢ja neformalnost, hiter odziv znotraj

podjetja in prostor za inovacije in uspesno vodstvo (Hood v Lindi¢ 2006, 3).
Blogi so lahko zelo zanimivi za uporabnika interneta, saj ga seznanijo z novimi

vsebinami tako v realnem kot v virtualnem Zivljenju. Uporabniku pomagajo pri

spoznavanju novih trendov in z njimi lazje sledi svojim idolom oz. organizacijam.
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Blogi predstavljajo tudi u¢inkovito orodje odnosov z mediji, ki informacije o podjetjih
iS¢ejo na spletu. Blogi novinarjem predstavljajo vir informacij, ki jih uporabijo v svojih

prispevkih (Weber 2009, 171).

3.4.2.1 Blogi novih vplivnezev

Pomembno vlogo na vpliv javnosti imajo blogerji, zato je iskren in trden odnos z njimi
Se kako pomemben. Razlika med blogerji in novinarji je v mediju, preko katerega Zelijo
doseci ljudi. Bloganje (ang. blogging) daje moznost vsakemu posamezniku, da izrazi
svoje mnenje. Moc¢ v blogosferi imajo navadni ljudje, ki so lahko novinarji, entuziasti,
ucenjaki ali zgolj pisci, ki Zelijo deliti svoje mnenje. Poleg tega blogerji s svojimi
vsebinami vplivajo tudi na novinarje tradicionalnih medijev, ki velikokrat pokrivajo
enake teme. Odnosi z blogerji imajo bolj kot s sredstvi javnega obvesCanja opraviti s
pripovedovanjem zgodb in razumevanjem tistega, kar predstavljamo ter pristnim
namenom negovanja odnosov. Pri tem se moramo zavedati, zakaj je to pomembno za
dolo¢ene ljudi (Solis in Breakenridge 2009, 95-102). S spremljanjem blogosfere in
drugih oblik druzbenih medijev dobijo podjetja koristne povratne informacije (Suhadolc

2007, 73).

Preko blogov se postavljajo razlicna staliS¢a in mnenja, ki jih uporabnik lahko
ponotranji. Dober primer »bloganja« in vplivanja na veliko Stevilo ljudi v Sloveniji je
Jonas Znidarsi¢. S svojimi komentarji in idejami vpliva na deléek javnosti. Obenem so
njegovi blogi velikokrat citirani na drugih internetnih straneh. Za odnose z javnostmi je

to pomembno, saj se lahko prenasajo dobra ali slaba sporocila za dolo¢eno javnost.
Razvijajoca pokrajina druzbenih orodij in tehnologije socializira infrastrukturo podjetij

in spreminja obi¢ajne ljudi v nove vplivneze, vklju¢no s strokovnjaki za odnose z

javnostmi (Solis in Breakenridge 2009, 213).
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3.4.2.2 Koorporativni blogi

Ucinkovit nacin predstavitve dejavnosti podjetja so blogi vodilnih delavcev, Se posebe;j
malih podjetij, ki si na ta nacin povecajo kredibilnost. Podjetje si lahko s pomocjo
blogov izboljSuje ugled ali nasprotno — povzroci skodo in izgubo dobrega imena.
Zaposleni, ki so tudi pisci korporativnega bloga, lahko hote ali nehote objavijo kaksno
negativno informacijo o podjetju, zato mora podjetje postaviti natancna pravila pisanja

blogov.

Na spletu je ve¢ kot 112 milijonov blogov, uporablja jih veliko uspesnih podjetij, kot so
Whole Foods, Dell, Sun, General Motors, South West, Google in Se veliko drugih (Solis
in Breakenridge 2009, 137).

Ucinek blogov je na odnose z javnostmi in korporativnho komuniciranje izjemen. Blogi
zaposlenih imajo ogromne, skoraj neomejene moznosti za deljenje znanja, pospesevanje
dialoga, prodaje produktov in storitev ter dvosmerno komunikacijo (Wright in Hinson

2008, 4).

Friderik Wack4 (v Wright in Hinson 2008) opredeli razloge za komunikacijo zaposlenih
prek blogov:
1. Postati strokovnjak: pozicioniranje zaposlenega kot miselnega vodje.
2. Testiranje idej: pogovorna in neformalna narava blogov, vzpodbujane povratnih
informacij, zapis ideje in spremljanje odziva nanjo.
3. Personalizacija odnosa: zaposleni z uporabo blogov personalizirajo odnose z

javnostmi (potrosniki, mediji itd.).

Raziskava, ki jo je o uporabi blogov med zaposlenimi naredilo podjetje Backbone
Media (v Wright in Hinson 2008) je pokazala, da ima 52 % zaposlenih bloge za objavo
vsebine in idej, 47 % za ustvarjanje skupnosti, 44 % za predstavitev idej vodstvu, 36 %
za posredovanje informacij potrosnikom in 23 % za sprejemanje informacij od

potro$nikov.
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Mnenja o pisanju blogov zaposlenih so razli¢na. Vzrok za nenaklonjenost pisanju
blogov je predvsem strah, da bi zaposleni S§irili negativne in zaupne informacije.
Podjetja, ki svoje zaposlene vzpodbujajo k pisanju blogov, kot prednosti navajajo:
e V svetu fragmentacije medijev spletni dnevniki zaposlenih predstavljajo
nacin, kako potrosnike zvabiti v pogovor.
e KritiCnost: uporabniki spleta blog obis¢ejo veckrat na dan. Povezavo na blog
lahko objavijo na drugih spletnih straneh, kar Se povecuje ucinek.
e Ucinkovitost: zaposleni postavljajo vpraSanja, na katere dobijo vec
takoj$njih odgovorov.
e Brezplacnost: blogi sluzijo kot globalna fokusna skupina, kjer zaposleni

izvedo zelje potrosnikov (Wright in Hinson 2008, 5).

Zaposleni morajo biti seznanjeni z osnovnimi pravili pisanja blogov. Zavedati se
morajo, da je splet dvosmerna ulica, polna razli¢nih povezav, ki jih lahko uporabijo v
svojih blogih, ¢e se jim zdijo relevantne. Tako obstaja velika verjetnost, da bodo drugi
objavili povezavo na njihov blog. Poleg tega v blogih ne smejo razkrivati zaupnih
informacij, morajo biti zanimivi in imeti kvalitetno vsebino ter se zavedati moznih

posledic (Weber 2009, 178).

3.4.3 TWITTER

Twitter je mikro-bloging’ platforma, ki so jo razvili leta 2006 in je postala popularna
marca 2007. Pred uporabo storitve se je potrebno registrirati, sledimo pa lahko objavam
vseh uporabnikov, saj je njihova vsebina javna. Ni potrebno, da osebo, ki ji sledimo,
poznamo in ne potrebujemo njene potrditve za sledenje (Xifra 2010, 171). Je hitro
rastoCi fenomen, ki se uporablja za spremljanje javnega mnenja o blagovni znamki
oziroma podjetju. Uporabniki in podjetja lahko z najve¢ 140 znaki objavijo sporocilo s
pomembno novicarsko vrednostjo. Komunikacija preko Twitterja je posebej pomembna

za podjetja, ki lahko pogosto objavljajo informacije, ki so relevantne za uporabnike.

7 Mikro-bloging (ang. microblogging) imenujemo aktivnosti na Twitterju.
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Zaradi njegovih znalilnosti Twitter uvr§¢amo med mikromedije, ki je kakrSna koli
oblika strnjene vsebine, ustvarjene z uporabo druzbenih orodij, preko katerih objavimo
avdio in video vsebine, slike, dokumente, povezave ali sporocCila prijateljem ali
slediteljem znotraj spletne ali mobilne skupnosti. Mikromediji so najnovejsa oblika
spletnega pogovora, ki je virtualen, globalen in navdihujo¢. S pojavom mikromedijev se
je spremenil nacin ustvarjanja in deljenja vsebine preko spleta, saj omogoca hitro
izmenjavo informacij. Zaradi specificnosti komunikacije v mikroskupnostih se morajo
strokovnjaki odnosov z javnostmi prilagoditi nac¢inu komuniciranja s posamezniki.
Vsebine morajo biti kratke, v zgo$¢enem sporocilu pa povemo le bistvo specificnim
javnostim. Nekateri blogerji menijo, da mikromediji predstavljajo nadomestilo za
njihove bloge. Ko nimajo ¢asa za objavo obiCajnega bloga, a vseeno zelijo ostati
povezani s posamezniki, jim mikromediji predstavljajo reSitev (Solis in Breakenridge
2009, 177-181). Steve Rubel (v Solis in Breakenridge 2009) je dejal, da mu

mikromediji omogocajo, da naredi »vec z manj«.

Oseben nacin posredovanja informacij, kot Solis (2010, 84) poimenuje mikrobloge, je
uvedel nov psiholoski in vedenjski vidik participacije preko druzbenih medijev. Veliko
posameznikov pogosteje osvezuje svoje objave kot piSe bloge. Preko mikroblogov se

objavi ve€ povezav kot na katerem koli drugem digitalnem mediju (Solis 2010, 84).

Twitter je postal medij, kjer najdemo najnovejse informacije s prve roke. Mnoge prve
javne objave so posredovane preko Twitterja, ki ima dramati¢en vpliv na nekatere

vidike odnosov z javnostmi (Keith O'Brien v Wright in Hinson 2009, 2).

Preden se podjetje pojavi na Twitterju, mora imeti jasno izdelano strategijo. Dolociti
mora svojo ciljno skupino in opredeliti cilje, ki jih zeli doseci in nacin, na katerega bodo
cilji izpolnjeni. Napaka, ki jo podjetja pogosto naredijo je, da sledijo vsem

uporabnikom, a s tem ucinkovitost ni doseZena.
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3.4.4 YOUTUBE

YouTube predstavlja platformo za uporabnisko ustvarjene vsebine, kjer lahko vsak
posameznik brezplacno objavi video posnetek, pred tem se mora le registrirati. Video
posnetki so na ogled vsem uporabnikom, ki lahko dosezejo ve¢ kot sto milijonov
ogledov na dan (Mayfield 2008, 24). YouTube je najbolj mnozicno uporabljena

platforma za deljenje video vsebin, ki jih uporabniki lahko ocenjujejo in komentirajo.

Strokovnjaki odnosov z javnostmi se ze nekaj ¢asa posluzujejo multimedijskih metod,
da bi dosegli pomembne ciljne javnosti. Cilj je vklju¢itev video ali avdio vsebine v
piarovsko predstavitev podjetja, produkta ali storitve. Video vsebine se vedno bolj
razSirjajo preko novih medijev na internetu. Pojav javno dostopnih video vsebin (npr.

YouTube) je odprl nove priloznosti za posiljanje sporocil javnosti (Christ 2006, 10).

YouTube ima od nekdaj predznak demokrati¢nosti, saj naj bi predstavljal demokrati¢no
orodje v rokah mnozic. Vsak posameznik lahko odda svoj video in z njim vpliva na
druge uporabnike. Vendar avtor Gehl (2009, 43) v svojem c¢lanku poudarja, da je
YouTube odvisen od okvirja, v katerem je video predstavljen. Okvir predstavlja
moznost in realnost medijskih his§, ki se ga posluzujejo pri predvajanju vsebin. Podati

kontekst nekemu videu pomeni vplivati na bodoco interpretacijo uporabnika.

Dvosmernost komuniciranja in morebitna neodvisnost YouTuba je vprasljiva, saj
vseeno obstaja vpliv na uporabnikove izkuSnje in na njegovo iskanje video vsebin.
YouTube se je sicer ze izkazal za uporaben medij v politicnih bitkah v ZDA in pri

drugih druzbenih dilemah.
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3.4 DRUZBENI VS. TRADICIONALNI MEDIJI

Pri tradicionalnih medijih® poteka ve¢inoma enosmerna komunikacija, in sicer eden z
mnogimi, medtem ko je preko druzbenih medijev omogoceno komuniciranje mnogih z

mnogimi. Poleg tega lahko posamezniki jasno izrazijo svoje mnenje in podajo predloge.

Pojav mnogih medijskih kanalov je povzrocil fragmentacijo mnozi¢nih medijev in
posledicno uporabo medosebnih kanalov komuniciranja na podro¢ju odnosov z
javnostmi (Broom in drugi v Kent in Taylor 2001, 23). Veliko tehnoloskih podjetij
meni, da tradicionalni mediji umirajo, nadomesc¢ajo pa jih blogi in druzbena omrezja
(Solis in Breakenridge 2009, 32). Mnogi strokovnjaki pa po drugi strani menijo, da
tradicionalni mediji ne bodo nikoli izumrli, ampak bodo ucinkovito dopolnjevali nove

medije.

Spletni oz. interaktivni medij je eden izmed petih glavnih skupin komunikacijskih
medijev v praksi odnosov z javnostmi. Odnosi z javnostmi se tradicionalno zanasajo na
publiciteto v tiskanih medijih, torej komunikacijo s Siroko javnostjo. Posluzujejo se tudi
brosur, dogodkov itd. Zelo pomembna je komunikacija »ena-na-ena«, kjer dosezemo
direktni stik s posamezniki kljucne javnosti. Interaktivni mediji so spremenili uporabo
tradicionalnih medijev. Organizacije so manj odvisne od tradicionalnih medijev glede

objavljanja informacij, ki doseze Sirok krog ljudi (Hallahan 2004, 770).

Oblakova in Petri¢ (2005, 15 in 16) splet pojmujeta kot medij, ki »/.../ predstavlja
heterogeno medijsko tehnologijo in kompleksno komunikacijsko platformo, ki
producira ohlapno in kompleksno mrezo med seboj povezanih aktivnosti in
komunikacijskih aren.« Med lastnosti, ki splet razlikujejo od tradicionalnih medijev,
pristevamo hipertekstualnost, interaktivnost, multimedijalost, reciprocnost in azurnost

(Oblak in Petri¢ 2005, 15).

¥ Med tradicionalne medije pristevamo televizijo, radio, Gasopise, revije in zunanje medije (jumbo
plakati).
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3.4.1 Odnosi z mediji na spletu

Posebno podpoglavje namenjam odnosom z mediji na spletu kot najpomembnejSim
deleznikom za organizacije, saj je Stevilo medijev na spletu skokovito naraslo. Digitalno
komuniciranje ima najvecji vpliv prav na odnose z mediji, saj kljub demokratizaciji

medijev ostajajo pomemben vir informacij.

Nekateri menijo, da so odnosi z javnostmi na spletu Sibkej$i kot tradicionalni, ki
zahtevajo osebni kontakt. Spletni odnosi z javnostmi imajo za podjetje pomemben

strateSki pomen (Hallahan 2004, 775).

Tako pri tradicionalnih kot digitalnih odnosih z mediji je potrebno poznati vplivne
novinarje in opredeliti medijske kanale komuniciranja. Weber (2009) opredeli pet
glavnih razlik med tradicionalnimi in digitalnimi odnosi z mediji.

1. Interaktivnost. Digitalni odnosi z mediji so interaktivni, saj je v debato
vkljucenih ve€ razlicnih posameznikov; za razliko od tradicionalnih odnosov z
javnostmi, kjer je komunikacija enosmerna in poteka od medijev do javnosti.

2. Takojsnja informacija. Ni rokov oddaje kot pri tradicionalnih odnosih z
javnostmi, saj je odgovor takojsen.

3. Povezanost. Vsebino lahko povezemo med seboj, jo delimo, poveZzemo na druge
spletne strani in poudarimo pomembne informacije.

4. Neskoncnost. Pri ciljni javnosti ni omejitev; kar na spletu objavimo lokalno, se

distribuira globalno (Weber 2009, 82).

Novinarji ve¢ino informacij za svoje prispevke iS¢ejo na internetu, kar jim je olajSalo in
izboljsalo kvaliteto njihovega dela. Na korporativnih straneh podjetij novinarji i8¢ejo
gradiva o podjetju, produktih in storitvah, kontaktne informacije ter video in avdio
vsebine, ki jih lahko snamejo s spleta (Calison 2003, 30). Tradicionalne in internetne
kanale med seboj povezujemo, prav tako pa je ucinkovito dodajanje povezav do Twitter

in Facebook strani.

Prav tako so novinarji s podjetji povezani preko druzbenih medijev in so tako prakticno

takoj obveS€eni o aktualnih novostih, vendar je v tem primeru dolZznost podjetja, da
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redno osvezuje objave na Facebooku in Twitterju in tako ne zanemarja digitalnih

kanalov komuniciranja z mediji.

4 SPREMEMBE V PRAKSI ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Internet je spremenil nacin komuniciranja podjetja s svojimi kljuénimi javnostmi.
Spremembe so nas pripeljale v svet, kjer se moramo nauciti novih pravil, ¢e Zelimo
uspeti (Holtz 2002, 22). Osrednjega pomena ni ve¢ podjetje, ampak potroSnik. V
dana$nji informacijski dobi so najpomembnejSe informacije, ki »/.../ podjetjem
pomagajo doloCiti ustrezne trge za njihove produkte.« (Holtz 2002, 22) Nasicenost
informacij vnasa spremembe tudi na podrocje odnosov z javnostmi. Strokovnjaki tako
napovedujejo, da se bodo v prihodnosti pojavila tudi delovna mesta opazovalec

blagovnih znamk ali opazovalec blogosfere (Suhadolc 2007, 98).

Razvoj internetne tehnologije je spremenil komunikacijo strokovnjakov odnosov z
javnostmi, kar se zrcali v nastanku novih modelov komuniciranja, ki jih morajo
upostevati pri komunikaciji s kljuénimi javnostmi:

a) Pri komunikaciji mnogih mnogim je pomembno, da vsak posameznik lahko objavi
svoje mnenje in komentar.

b) Komunikacija usmerjena k prejemniku.

c¢) Dostopnost komunikacije.

d) Trzni delez enega (Holtz 2002, 30).

Internet ponuja mnogo prednosti, med katere sodijo moznost takojSnje povratne
informacije oz. hitre reakcije v kriznih razmerah, interaktivnost, personalizacija in
prilagojenost potro$niku, ki povecujejo ucinkovitost komunikacije. Preko interneta
komuniciramo direktno s ciljnimi javnostmi, pri ¢emer je pomemben nadzor nad

informacijami, dolocanje ciljne javnosti, odnos, ugled in zanesljivost oz. relevantnost.

Osnovna dinamika odnosov z javnostmi se ni spremenila, saj je za dober ugled Se vedno

potrebna dobra komunikacija in strategija.
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4.1 INTERAKTIVNOST KOT NAJPOMEMBNEJSI ELEMENT

Ena bistvenih znacilnosti spleta je interaktivnost, ki med drugim lo¢i druZbene medije
od tradicionalnih. Interaktivna narava interneta omogoca lazje prilagajanje vsebine

ciljnim javnostim.

V svetu druzbenih medijev vsi materiali, ki so se tradicionalno pojavljali v tiskanih
izdajah (oglasi, broSure, sporo€ila za javnost, ¢lanki itd.), vsebujejo vsebino, ki

pospesuje participacijo in interakcijo (Weber 2009, 27).

Komuniciranje preko spleta je postalo nujno integrirano v proces odnosov z javnostmi.
Vsebina na spletni strani je postala vedno bolj interaktivna, povezana z ostalimi orodji
in kanali komuniciranja, predvsem z druzbenimi mediji. Najprej so spletne strani
vsebovale zgolj informacije, kasneje se je vsebina zacela dopolnjevati s povezavami na
elektronske naslove, spletne obrazce, interaktivne igre itd.

Definicije interaktivnosti se med avtorji razlikujejo, a skupne znacilnosti vkljucujejo
interakcijo med posiljateljem in prejemnikom, posamezniki in napravo ter sporo¢ilom in

njegovim uporabnikom (Samsup in Yungwook 2003, 201-202).

Steuer (1992, 73) interaktivnost definira v obsegu, kjer uporabniki razpravljajo o
doloCeni temi preko racunalnisko posredovanega okolja, njeni trije najpomembne;jsi
faktorji so hitrost interakcije, vrsta in nacrtovanje. Rogers (v Ha in James 1998)
interaktivnost opredeli kot »/.../ stopnjo, do katere udeleZzenci v komunikacijskem

procesu lahko izmenjujejo vloge in imajo nadzor nad vzajemno razpravo.«

Ha in James (1998) sta interaktivnost dolocila kot polje, v katerem se komunikator in
obCinstvo odzivata na medsebojne komunikacijske potrebe. Predpostavila sta pet
dimenzij interaktivnosti, in sicer igrivost, izbor, povezanost, zbiranje informacij in
vzajemno komunikacijo. Igrivost se nanasa na uporabnikove ob¢utke vznemirjenosti in
psiholoske zadovoljitve, izbor na njegovo vodenje in izbiro, povezanost uporabnikom
omogoca skok iz ene tocke v drugo, zbiranje informacij se nanasa na verjetnost zbiranja

podatkov od obiskovalcev, vzajemna komunikacija pa je opredeljena kot dvosmerna
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komunikacija, pri kateri podjetja pricakujejo povratno informacijo oziroma odziv

obiskovalcev.

Johnson (v Samsup in Yungwook 2003, 202) je ugotovil, da interaktivnost na spletu
pospesuje odnose z mediji, vlado, zaposlenimi in potrosniki. Raziskava o spletnih
ucinkih na grajenje odnosov (Samsup in Yungwook 2003) je pokazala, da ima

interaktivnost pozitiven vpliv na grajenje odnosov med podjetjem in javnostmi.

Nekateri avtorji so glede na stopnjo interaktivnosti opredelili dva osnovna pojma, in
sicer Sirjenje informacij in vzpostavitev odnosa med razlicnimi javnostmi in
organizacijo. Pri prvem je stopnja interaktivnosti nizka, uporaba interneta je enosmerna
z objektivno Siritvijo informacij in poskusom vplivanja na podobo podjetja, ki jo imajo
razli¢ne javnosti. Pri drugem pa je stopnja interaktivnosti visoka, internet se uporablja
za dvosmerno komunikacijo, saj se na ta nacin lazje vzpostavi in utrdi dialoski odnos in

interakcija med organizacijo in razli¢nimi javnostmi (Capriotti in Moreno 2006, 85).

Funkcionalna interaktivnost

Sundar funkcionalni vidik interaktivnosti opredeli kot »/.../ vmesni poloZzaj, ki vodi k
dialogu in izmenjavi informacij med uporabniki in vmesnikom /.../« in dodaja, da »/.../
bolj temelji na promoviranju pojavnosti interaktivnosti in ne doloca ustrezno rezultatov
interaktivnega komuniciranja.« Spletne strani z anketami, glasovanji in moznostmi
odziva na dane informacije pospesujejo tako imenovano dialosko zanko, saj obiskovalce

strani spodbujajo k ponovnemu obisku (Kelleher 2009, 173 in 174).

Nakljuéna interaktivnost

Raziskave o komuniciranju opredeljujejo nakljucno interaktivnost kot »/.../ proces, ki
vkljuCuje uporabnike, medije in sporocila /.../«, v katerem »/.../ se morajo
komunikacijske vloge izmenjevati, da dosezemo popolno interaktivnost.« (Sundar v
Kelleher 2009, 175) Naklju¢nost je miSljena v smislu, da so sporocila v interaktivnem
procesu komuniciranja naklju¢na glede na prejSnja sporocila. Odziv posameznika je
odvisen od prejSnjih izmenjav sporo¢il med uporabniki. Koncept nakljucne
interaktivnosti je skladen s Hallahanovo razpravo o verbalni interaktivnosti, ki jo opiSe

kot »/.../ obliko viSjega reda interaktivnosti, ki od uporabnikov zahteva, da pri pisanju
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(ali govorih) uporabijo svoje lastne ideje in mogoce sodelujejo v verbalnem dialogu.«

(Kelleher 2009, 175)

4.2 DVOSMERNO IN NEPOSREDNO KOMUNICIRANJE Z
JAVNOSTMI

Kot sem Ze pojasnila v drugem poglavju, Grunig in Hunt dvosmerno komunikacijo
opredelita kot najbolj zazelen model komuniciranja. Druzbeni mediji tako omogocajo
neposreden stik z uporabniki, s katerimi podjetje vzpostavlja dvosmerno komuniciranje
in tako omogocajo ucinkovito in eticno dvosmerno komuniciranje med uporabnikom in
podjetjem, kar je znacilno za odlicne odnose z javnostmi. Z dialogom postane
komunikacija bolj poglobljena in dolgotrajna, kar ima Se vecji potencial, da med
podjetjem in uporabnikom pride do skupnega vedenja, ki se tvori skozi komunikacijo.
Vendar pa dvosmernega in neposrednega komuniciranja z javnostmi ne smemo
posploSevati, saj se v praksi izkaZze, da v dolocenih primerih organizacije ne morejo
komunicirati z vsemi posamezniki posebej. Se posebej to velja za krizne primere, ko je
odziv javnosti veliko vec¢ji. Organizacije tako s posamezniki dvosmerno komunicirajo
ve¢inoma o nepomembnih stvareh, ki nimajo vecjega vpliva pri pripravi njihovega

poslovnega nacrta oz. poslovnih strategij.

Odnosi z javnostmi s pojavom druzbenih medijev ne dajejo vec vtisa, da so kot stroj za
oddajanje informacij, ampak da so ziveca enota, ki je sposobna participirati v pogovoru
z javnostmi (Solis in Breakenridge 2009, 32). »Pri digitalnem komuniciranju izstopajo
individualen pristop, dvosmerna komunikacija ter takoj$nja povratna informacija. Vecjo
vlogo kot kdaj prej prevzemajo transparentnost, avtenticnost in potrosniska
demokracija« (Kosi 2009). Pri zelo hitrem Sirjenju novih tehnologij so nujno potrebne
tudi hitre odlocitve, javnost pa Zeli informacije izvedeti takoj. S pojavom spletnih
skupnosti in druzbenih medijev so praktiki odnosov z javnostmi postali ¢asovno
omejeni, saj se je reakcijski Cas skrajSal. Brian Solis sposobnost nekoga, da doseze
direktno pozornost in spodbudi odziv, imenuje druzbeni efekt, ki se od ust do ust Siri po

omreZzju (Solis 2010, 148).
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S pojavom interneta je zacel delovati dvosmerni simetri¢ni model tudi v praksi.
U¢inkoviti odnosi z javnostmi niso le dvosmerni, ampak tudi simetri¢ni, kar pomeni, da
tako podjetju kot javnosti omogocajo participacijo v razpravi in dosego njihovih ciljev
(Holtz 2002, xiv). Vendar je vse vec teoretikov in praktikov namesto izraza dvosmerno

komuniciranje zacelo uporabljati dialoSko komuniciranje z javnostmi.

4.2.1 Dialoska teorija odnosov z javhostmi

Bistvo danasnjih odnosov z javnostmi je dialog, ki vkljucuje dvosmerno simetricno
komunikacijo med organizacijo in njenimi javnostmi (Hallahan 2004, 775). Dialoska
komunikacija se nanasa na dolocen tip odnosne interakcije, kjer obstaja nek odnos.
Dialog je tako prej produkt kot proces tega odnosa (Kent in Taylor 1998, 323). Gre za

dinamicen proces s poudarkom na kakovosti med udelezenci (Broome 2009, 1).

Dialoska perspektiva se osredotoCa na medsebojne odnose sodelujocih v procesu
komunikacije. Koncept dialoSke teorije se pogosto povezuje s filozofom Martinom
Buberom, ki ¢lovesko komunikacijo opredeli kot intersubjektivni proces, kjer skupine
ljudi vzpostavijo odprt in spostljiv odnos. Buberov koncept dialoga se osredotoca
implicitno na etiko. Dialog je osnova odnosa, katerega cilj je medsebojna komunikacija
(Kent in Taylor 1998, 324). Predstavlja obliko diskurza, ki poudarja poslusanje in
poizvedovanje, katerih cilj je krepitev medsebojnega spoStovanja in razumevanja ter
komunikatorjem dopusc¢a razli¢ne interpretacije in pomene podobnih izkusenj (Broome

2009, 1).

Kentova in Taylorjeva (1998, 325) dialoska komunikacija se nanasa na pogajalsko
izmenjevanje idej in mnenj. Vkljuevanje v dialog ni pogojeno s strinjanjem, pogosto
namre¢ med posamezniki prihaja do nasprotujocih si mnenj, ki pa vseeno Zelijo doseci
vzajemno zadovoljivo pozicijo z odprto in pogajalsko razpravo. Tudi Broome (2009) pri
dialogu ne izklju€uje nestrinjanja, saj dialog vsekakor omogoca udeleZencem, da zadevo
razis¢ejo tako iz svoje kot tudi perspektive nekoga drugega. Lastnosti dialoske
komunikacije in njenega poudarka na pogajalskem procesu komunikacije omogocajo,
da na eti¢en nacin upravljamo z javnim dialogom in odnosi z javnostmi (Kent in Taylor

1998, 325). Nadalje Buber (v Broome 2009) trdi, da posamezniki v dialoSkem razmerju
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ne poskusajo drugemu vsiliti svojih pogledov, ampak se med njimi vzpostavi

brezpogojno sprejemanje, pri tem pa drugih udelezencev ne poskusajo spreminjati.

Kent in Taylor (2002, 24-29) opredelita pet znacilnosti dialoga:

® vzajemnost. organizacije in javnosti so med seboj nelocljivo povezane;
vkljuCujejo sodelovanje, pri katerem morajo udelezenci priti do skupne
resnice in vzajemno enakost, za katero je znacilno, da udelezenci svobodno
razpravljajo o kateri koli temi in se pri tem izogibajo obcutku moci ali
superiornosti;

e Dlizina: organizacije se posvetujejo z javnostmi, kadar jih doloc¢ena stvar
zadeva, javnosti pa so pripravljene artikulirati njihove zahteve
organizacijam;

e empatija: vkljuuje podporo in zaupanje; sreCanja morajo biti na dostopnih
lokacijah odprta za vse, gradiva pa dostopna vsem udelezencem, ki jih
moramo sprejemati kot del skupnosti;

e tveganje: pri dialogu gre za nenac¢rtovano komunikacijo, zato lahko tvegamo
nepredvidljive in nevarne posledice, vendar moramo tveganje sprejeti, saj so
lahko koristi vecje;

e predanost: vklju€uje iskrenost ter predanost govoru in razumevanju.

4.2.1.1 Kriteriji dialoSke teorije

Ugotovili smo, da sam dialog Se ne pomeni dialoskega odnosa med podjetjem in
uporabnikom, ¢e je dialoski proces manipulativen, kar pomeni, da prihaja do vsiljevanja
mnenj in staliS¢ nasprotni strani. Zapomniti si moramo trditev Taylorja in Kenta, da
dialoSka komunikacija ni sredstvo za dosego cilja, ampak je cilj sama po sebi in
dosezemo ga z vzajemnostjo, spoStovanjem in sodelovanjem. Kot pravita Kent in
Taylor (2002, 24), dialog lahko spremeni organizacijo v smislu, da se zave
pomembnosti odnosa, medtem ko dialog organizacije ne more prisiliti, da se bo

odzivala javnostim in se vedla moralno.

Grajenje in ohranjanje odnosov je proces vzajemnega prilagajanja in odzivanja (Kent in

Taylor 1998, 326). Druzbeni mediji nudijo moznosti za vzpostavljanje odnosov med
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organizacijo in njenimi javnostmi. Kent in Taylor (1998) opredelita pet kriterijev, ki jih

je potrebno izpolniti za dialoske odnose z javnostmi na spletu.

1. Dialoska zanka

Nove tehnologije omogocajo dvosmerno komunikacijo med organizacijo in javnostmi.
Javnost ima moZnost posredovati povratne informacije, organizacija pa se lahko odziva
na njihova vprasanja, predloge, zahteve in teZzave. Pri tem je pomembno, da skrbniki
spletnih strani objavljajo relevantne informacije, ki jih javnost Zeli in potrebuje. Bistvo
dialoSke zanke je odzivnost organizacije. Dialoski odnosi z javnostmi na spletu
zahtevajo usposobljen kader s komunikacijskimi spretnostmi, ki jih po navadi obicajni
skrbniki spletnih strani nimajo. Najbolj smiselno je, da organizacija tehni¢no usposobi
doloc¢ene posameznike, ki sicer ze delajo na podrocju odnosov z javnostmi in imajo
potrebna znanja in vesCine, da komunicirajo z javnostmi preko spletnih orodij. Dialoska
zanka mora biti zakljuena, zato morajo praktiki odnosov z javnostmi odgovarjati na
vprasanja in zahteve javnosti. Organizacija se mora odzivati na vsak posameznikov
komentar in upostevati nacelo interaktivnosti, saj sama pojavnost organizacije na spletu

ni dovolj (Kent in Taylor 1998, 326-327).

2. Uporabnost informacij

Znacilnost dialoSkih odnosov z javnostmi je tudi zagotavljanje uporabnih informacij za
vse ciljne javnosti. Spletna stran mora vsebovati tako splosne informacije za sploSno
javnost, kot tudi specificne informacije, ki so namenjene in prilagojene razlicnim
javnostim. Informacije morajo biti razumljive, zanimive in lahko dostopne
zainteresirani javnosti. Na uporabnost informacij se tako nanaSata hierarhija in struktura
spletne strani, saj je organizacija informacij pomemben element uporabnosti. Prvi korak
k vzpostavljanju odnosov z javnostmi je zagotavljanje informacij, ki se nanaSajo na

interese, vrednote in skrbi javnosti (Kent in Taylor 1998, 327-328).

3. Generiranje ponovnega obiska

Dialoski odnos organizacija vzdrzuje, ¢e so na spletni strani objavljene aZurne

informacije, ki so zanimive za obiskovalce spletne strani, saj se na ta nain generira
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ponovni obisk. Praktiki odnosov z javnostmi morajo poskrbeti za redno osvezevanje
spletnih strani in za relevantne informacije, ki jih javnost potrebuje. Za veckratni obisk
spletne strani je potrebno tudi vkljucevanje spletnih orodij, ki omogocajo podajanje
komentarjev in mnenj posameznikov in so poleg atraktivne vsebine in novih informacij
pomemben element ohranjanja obiskovalcev spletne strani. Boljsi dialoski odnos med
organizacijo in javnostjo dosezemo, ¢e v interaktivne strategije vklju¢imo forume, na
podlagi katerih dobimo vpogled v razmisljanje ciljne javnosti (Kent in Taylor 1998,

329).

4. Uporabnost vmesnika

Spletna stran mora biti razumljiva in enostavna za uporabo, kar pomeni, da obiskovalec
hitro pride do zelenih informacij. Bolj kot sama graficna podoba spletne strani je
pomembna informativnost. Obiskovalci morajo do informacij priti hitro in u¢inkovito,
kar pa ni mogoce, ¢e je na strani vkljuCenih preve¢ graficnih elementov, ki
upocasnjujejo nalaganje strani. Stran se mora osredotocati na informacije oz. podatke o

organizaciji, produktih in storitvah (Kent in Taylor 1998, 329-330).

5. Ohranitev obiskovalcev

Zadnja znacilnost dialoSkih odnosov z javnostmi je ohranjanje obiskovalcev na spletni
strani. ZmanjSati moramo Stevilo zunanjih povezav, saj vsak klik na drugo povezavo
odpelje uporabnika iz nase strani. Na§ cilj mora biti obdrzati uporabnika ¢im dlje na
nasi strani, da se podaljSa ¢as za vzpostavljanje odnosa. Prav tako se moramo na strani
izogniti prevelikemu Stevilu oglasov, ki so za uporabnike moteci in lahko zaradi tega

kmalu zapustijo naSo stran (Kent in Taylor 1998, 330-331).

4.3 NADZOR NAD INFORMACIJAMI

Negativna stran interneta je veliko teZji nadzor nad informacijami, ki se virusno $irijo
po spletu. Praktiki odnosov z javnostmi so tako postavljeni pred izziv, kako na
enostaven nacin spremljati informacije, ki se o podjetju Sirijo preko spleta. Nadzor je s

strani praktikov Se tezje in skoraj nepredstavljivo obvladati na druzbenih medijih, saj
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lahko vsak uporabnik dolo¢enega medija Siri informacije na svojem profilu, do katerega
podjetje nima dostopa. Kot Ze ugotavlja Holtz, (1999, 17) je v dobi informacijske
ekonomije dostop do informacij odprt, medtem ko je v informacijski ekonomiji pretok

informacij potekal od zgoraj navzdol.

Digitalno komuniciranje je zelo tezko obvladljivo, saj javnih debat ne moremo
kontrolirati, lahko pa jih usmerjamo. V primeru negativnih odzivov se moramo
primerno odzvati, tako da pojasnimo polozaj, povemo resnico in usmerimo
komunikacijo (Kosi 2009). Podjetja se morajo zavedati, da potros$nik lahko svoje
nezadovoljstvo razsiri preko druzbenih medijev in na ta nacin doseze ogromno ljudi

(Solis in Breakenridge 2009, 221).

Nekatere kljucne besede, ki jim mora podjetje slediti so ime podjetja, vodilni zaposleni,
blagovne znamke podjetja, imena konkurentov in ostale klju¢ne iskalne fraze, ki so
povezane s podjetjem (imena produktov, storitev itd.) (Eley in Tilley 2009, 28). Praktik
odnosov z javnostmi mora imeti nadzor nad informacijami, ki se o podjetju oz. blagovni

znamki Sirijo na spletu. Na voljo je nekaj internetnih storitev, ki so jim pri tem v pomoc.

Na spletu moramo slediti komunikaciji o temah, ki so za nas relevantne. Med razlicnimi
storitvami oz. iskalniki (Technorati’, Blogpulse, Twitter, FriendFeed ali Google Blog
Search) izberemo tisto, ki je za nas najucinkovitej$a oz. primerna. Razli¢ne spletne
storitve (Tumblr, Jaiku, FriendFeed, Strands itd.) omogocajo, da uporabniki zdruZzijo
vse informacije s Facebooka, Twitterja in ostalih druZzbenih omrezij. Med
najpopularnej$imi je FriendFeed, agregator informacij z razli¢nih spletnih storitev in
skupnosti, kjer ljudje poleg tega, da vidijo vse informacije s spleta, lahko tudi

komentirajo (Solis in Breakenridge 2009, 169 in 217).

Storitev za nadzorovanje druzbenih medijev, kot je Trackur'’, omogo¢a sledenje tudi na
druzbenih omrezjih kot so Facebook, Twitter in MySpace. Informacijam o podjetju

lahko sledimo tudi na Twitterju. V Twitterjev iskalnik (ang. Twitter Search) vtipkamo

? Technorati je eden izmed najbolj priljubljenih iskalnikov, ki nudi trenutne informacije o
najpopularnejsih iskanjih in oznacevalce za kategorizacijo objav (Technorati.com 2010).

' Trackur obstaja od leta 2007; posameznikom, podjetjem in agencijam ponuja orodja za spremljanje na
druzbenih medijih (Trackur.com 2010).
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besedo ali frazo, ki jo zelimo izslediti in prikazala se bodo vsa sporocila uporabnikov, ki

so uporabljali vtipkano besedo oz. frazo (Eley in Tilley 2009, 29-30).

Postavlja se vprasanje, kdo v podjetju vodi in nadzoruje komunikacijo v druzbenih
medijith. Druzbeni splet je kombinacija odnosov z javnostmi, marketinske
komunikacije, oglasevanja in storitev za potroSnike. Kljunega pomena je vzajemno
sodelovanje vseh nastetih, ki bodo na ta nacin pripomogli k celovitemu podjetju, ki je
poslusno in sodeluje v pogovorih s posamezniki. Participacija v druzbenih medijih je

vse bolj kot neke vrste storitev za potrosnike (Solis in Breakenridge 2009, 199-201).

5 ODNOSI Z JAVNOSTMI PREKO DRUZBENIH MEDIJEV

Na podro¢ju druzbenih medijev je najpomembnejSi pogovor, saj samo aktivno
vkljugevanje in sposobnost prisluhniti ljudem vodita k pomembnim odnosom. PR 2.0"'
je globoko ukoreninjen v demokrati¢no vsebino, okrepljen z entuziazmom in mocjo
pogovorov (Solis in Breakenridge 2009, 67). Zdi se, da je s pojavom druZzbenih medijev
postalo komuniciranje s ciljnimi javnostmi preprosto, a po drugi strani se je potrebno
zavedati, da poplava razlicnih kanalov na spletu, ki omogocajo razlicne nacine
komuniciranja, pomeni tudi odgovorno komuniciranje, zato moramo izdelati natan¢no

in premisljeno izdelano komunikacijsko strategijo.

Vse kar strokovnjak za odnose z javnostmi po¢ne na spletu, osebno ali v imenu
podjetja, vpliva na percepcijo javnosti. Njihov profil, objave, skupine, ki jim pripadajo,
dogodki, ki se jih udelezujejo, objavljene fotografije, komentarji in prijatelji povedo

nekaj o njih oz. o podjetju (Solis in Breakenridge 2009, 165).

Druzbeni mediji imajo vpliv na odnose z javnostmi odkar so se pojavili prvi blogi,
njihov vpliv pa se je Se okrepil z razvojem forumov, izmenjavo video vsebin in

fotografij, druzbenih omrezij, RSS-ji, podcasti in mikroblogi. Stevilo druzbenih medijev

"'V literaturi o digitalnih odnosih z javnostmi strokovnjaki uporabljajo tudi izraz PR 2.0, ki vklju¢uje
uporabo novih oz. druzbenih medijev ter njihovih orodij za upravljanje odnosov s ciljnimi javnostmi.
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naraS€a, zato je pomembno, da podjetja sistemati¢no spremljajo komentarje, ki se

pojavljajo.

Raziskava o najbolj obiskanih spletnih straneh v Sloveniji je pokazala, da pri druzbenih
omrezjih izstopa Facebook s 44 odstotno obiskanostjo, Myspace ima 8 odstotno in

Twitter 5 odstotno obiskanost (RIS 2010).

Globalna raziskava strokovnjakov in praktikov odnosov z javnostmi je pokazala, da
vpliv druzbenih medijev na prakso odnosov z javnostmi raste. Twitter in Facebook sta
poskocila na lestvici najpomembnejSih PR-ovskih virov za novice. Uporaba Twitterja se
je v primerjavi z letom 2009 ve¢ kot podvojila, podoben porast je dozivel tudi Facebook

(Katie Delahaye Paine 2010).

Druzbeni mediji so spremenili paradigmo odnosov z javnostmi v poosebljeno in pristno
vkljucevanje (Solis 2009, 154). V druzbenih omrezjih participiramo kot oseba in ne kot
trznik. Edini nacin, kako uspeti v novem PR-u, je postati zanesljiv vir informacij in

znanja (Solis in Breakenridge 2009, 80).

5.1 NARASCAJOCA VLOGA ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Vloga odnosov z javnostmi v podjetju naras€a na racun drazjega, zasiCenega in
neucinkovitega klasicnega oglasevanja, pri katerem je doseg vse manjsi. Uporaba tehnik
in orodij odnosov z javnostmi za komunikacijo s ciljnimi javnostmi za podjetje pomeni
ucinkovito komunikacijo in niZje stroSke. V zadnjem casu so tako postali eno od
najpomembnejSih orodij za upravljanje funkcij marketinga, njihova vloga se je iz
reaktivne spremenila v aktivno. Naloga odnosov z javnostmi je zgraditi, ohraniti ali

spremeniti odnos razli¢nih javnosti do podjetja in njihovih produktov oz. storitev.

Orodja komuniciranja se spreminjajo hitreje kot ljudje, ki jih uporabljajo (Solis in
Breakenridge 2009, 154). Druzbeni mediji tako predstavljajo nove nacine
komuniciranja, ki so spremenili vlogo odnosov z javnostmi. Strokovnjaki odnosov z

javnostmi se morajo zavedati pojava novih tehnologij in jih tudi znati uporabljati. Kajti
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¢e ne bodo sprejeli teh sprememb, se lahko zgodi, da bodo dolocene funkcije, ki so bile

prej v domeni odnosov z javnostmi, prevzeli drugi poklici (Christ 2006, 8).

Druzbeni mediji in vplivi uporabnikov so spremenili temelje, na katerih so bili osnovani
odnosi z javnostmi, saj so profesionalne komunikatorje prisilili, da stopijo v ospredje in

navezejo stike s posamezniki, ki jih Zelijo doseci (Solis in Breakenridge 2009, 70).

Praktiki odnosov z javnostmi so bili navajeni imeti kontrolo nad komunikacijo, danes pa
ne morejo niti svojim zaposlenim prepreciti, da o podjetju ne bi komunicirali preko
spleta. Nacrtovanju morajo zato posvetiti veliko ve¢ Casa, kot so bili vajeni pred
pojavom novih medijev. Sposobni morajo biti graditi spletne skupnosti, ki so
naklonjene podjetju oz. blagovni znamki. Preko druzbenih medijev lahko identificirajo
te spletne skupnosti in z njimi vzpostavijo dvosmerno komunikacijo. Spletna skupnost,
ki jim je naklonjena, je podpornik podjetju, saj Siri pozitivne informacije, ki se preko

spleta virusno Sirijo.

Svetovalka za digitalno komuniciranje, Majdi Kosi (2009), meni, da klasi¢ni odnosi z
javnostmi v virtualnem prostoru ne delujejo. Komunikacija v spletnem okolju je tezje
obvladljiva, zato mora biti tudi v tem primeru upravljanje odnosov z javnostmi del

strateSkega upravljanja druzbe (Ti¢ Vesel in Bizjak 2008, 778).

Novi PR je o ljudeh in odnosih, ne samo o novih orodjih. Splet 2.0 je vpeljal druzbeni
splet, kjer ljudje med seboj komunicirajo z uporabo orodij, s katerimi dosezejo dolo¢eno
virtualno skupnost. Pogovori preko spleta in raziskovanje, kreiranje ter deljenje vsebin
so osnova spleta 2.0, druzbenih medijev in novodobnih odnosov z javnostmi, katerih cilj
je razumeti skupnosti, ki jih Zelimo doseci in jih vkljuciti v pogovor brez marketinskih
prijemov. PR 2.0 vklju€uje orodja, ki omogocajo podruzbljanje medijev in direktni

doseg do posameznikov (Solis in Breakenridge 2009, 35-46).
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5.2 UPORABNIKI DRUZBENIH MEDIJEV — NOVI DELEZNIKI?

Za vsak program odnosov z javnostmi, ki sem jih opredelila v drugem poglavju, je
znatilen dolofen nacin komuniciranja. Strokovnjak za odnose z javnostmi se mora
prilagoditi doloc¢eni skupini deleznikov, s katerimi primerno komunicira. Druzbeni
mediji so ustvarili nov segment deleznikov, ki zahteva nove pristope in nacine
komuniciranja. Ze omenjenim programom bi lahko dodali $¢ odnose z uporabniki
druzbenih medijev, ki imajo drugacne specifike, prilagojene znacilnostim spleta in

druzbenih medijev.

Druzbeni mediji so demokratizirali vsebino in premaknili vloge, ki so jih imeli
posamezniki pri prejemanju in deljenju informacij. Ljudje imajo priloznost, da svoje
mnenje, misljenje in znanje Sirijo na globalni ravni. V mnogih primerih je njihov glas
vplivnejsi od marsikaterega uglednega novinarja in strokovnjaka (Solis in Breakenridge
2009, xvii). Danes se sreCujemo z demokratizacijo medijev, ki pomeni, da lahko vsak
posameznik objavlja vsebine in je lastnik medija. Kar pa ni vedno dobro za praktike
odnosov z javnostmi, saj s tem izgubijo nadzor nad informacijami (tudi negativnimi), ki

se Sirijo preko spleta.

Ponovno postaviti javnost nazaj med odnose z javnostmi pomeni poosebljanje procesa
komuniciranja in storitev. Poleg tega, da podjetja osrecujejo potrosnike, morajo tudi
vzdrzevati lojalnost (Solis in Breakenridge 2009, 213). Aktivno ob¢instvo je postalo
pomembna komponenta modernega komuniciranja in procesa odnosov z javnostmi

(Dozier in Lauzen v Samsup in Yungwook 2003, 206).

Podjetje gradi odnose z razlicnimi javnostmi od potrosnikov, medijev, zaposlenih do
investitorjev in vlade. Potrebe in zahteve teh javnosti se med seboj razlikujejo, zato so
za komunikacijo z njimi potrebni razlicni pristopi. Veliko truda moramo vloziti v
individualni pristop komuniciranja, kjer upoStevamo posameznikove interese in teme, ki

jih zanimajo (Solis in Breakenridge 2009, 69).

Javnost bolj kot tradicionalnim medijem zaupa sebi enakim posameznikom, ki so

postali ustvarjalci vsebin in mnenj na spletu. Digitalni kanali so omogocili vecjo
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frekvenco interakcije in povecali vpliv posameznikov na mnenje javnosti (Universal

McCann 2008).

Solis in Breakenridge (2009) sta opredelila nacine, kako dolociti ciljno javnost preko
druzbenih medijev.
1. Opredelimo predloge in trge, ki bodo prinaSali koristi.
Poosebimo zgodbo in jo priblizamo posameznikom.
Identificiramo ljudi, ki jih Zelimo doseci in ugotovimo njihove zelje.
Spremljamo njihovo delo.
V skupnostih sodelujemo kot oseba.
Nadzorujemo informacije posameznikov znotraj skupnosti.

»Spamming« je prepovedan.

e A e

Ne smemo pozabiti na tradicionalna orodja, ki Se vedno ucinkujejo (Solis in

Breakenridge 2009, 173-174).

Strokovnjaki za komuniciranje morajo v novem svetu odnosov z javnostmi opazovati in
poslusati nove vplivneze, med katere lahko sodi vsakdo izmed nas. To so lahko
potro$niki, obicajni ljudje, zaposleni, poslovni partnerji, entuziasti, vplivni blogerji,

reporterji ali analitiki (Solis in Breakenridge 2009, 199).

5.3 STRATEGIJA IN NACIN KOMUNICIRANJA

Vsaka organizacija ima strategijo, ki dolo¢a dolgorono usmeritev in namen delovanja.
Odnosi z javnostmi prispevajo k oblikovanju strategije, in sicer pomagajo zbirati in
tolmaciti informacije iz druzbenega okolja, na podlagi katerih se lahko sprejemajo

strateske odlocitve, in sporocajo stratesko vizijo (Theaker 2004, 55).

Ze preizkuiene strategije odnosov z javnostmi postajajo neudinkovite in irelevantne. Ne
moremo se ve¢ zanesti, da bodo ucinkovito dosegle in motivirale danasnje vplivne
posameznike (Solis in Breakenridge 2009, xix). Splet 2.0 je v besednjak stroke odnosov
z javnostmi uvedel izraz »digitalni PR«, ki pomeni nov kanal, v katerem se pojavljajo

klasicne javnosti. Ta kanal pa zaradi svoje specificnosti v nacinu delovanja in
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moznostih, ki jih ponuja, zahteva nove strategije in taktike upravljanja ugleda

organizacije (Ti¢ Vesel in Bizjak 2008, 778).

Druzbeni mediji spreminjajo nacin razmisljanja o medijih in njihovih vplivih. Klju¢nega
pomena je prava izbira druzbenega medija, ki bo imela najvecji vpliv na ciljne javnosti.
Vsebina, ki jo posredujemo preko druzbenih medijev, mora biti relevantna in imeti neko
dodano vrednost. Nadin komuniciranja se med druzbenimi mediji razlikuje. Vsako
omrezje goji svojo kulturo, v okviru katere se oblikuje edinstveno obcinstvo, ki

pospesuje povezanost in socializacijo (Solis 2010, 13).

Pri komuniciranju preko druzbenih medijev morajo biti praktiki odnosov z javnostmi
pozorni na Zelje in potrebe medijev in drzavljanskih novinarjev, z opazovanjem morajo
odkriti, kdo vse je pomemben za blagovno znamko podjetja in dolo€iti metodo, ki je
najbolj primerna za navezovanje stikov z vsakim posameznikom (Solis in Breakenridge

2009, 74).

Pri komunikacijskih strategijah je Se kako uporabno znanje druzbenih ved, kot sta
sociologija in antropologija. Bistvo druzbenih medijev so ljudje in nacin, kako se jim
pribliZati kot dobro informirani in koristni ter njim enakovredni posamezniki (Solis in
Breakenridge 2009, 154). Strokovnjaki odnosov z javnostmi morajo tako poznati
osnove sociologije, ko v model komuniciranja vkljucujejo druzbene medije. Pri
vklju¢evanju v druzbene medije je pomembno opazovanje, ki je ena izmed socioloskih
metod. S pomocjo sociologije lazje razumemo dejavnike, ki vplivajo na posameznikovo

obnasanje in njihove medsebojne odnose (Solis in Breakenridge 2009, 76).

Strategija mora temeljiti na ohranjanju odnosov s posamezniki. Praktik odnosov z
javnostmi mora biti predan medsebojni komunikaciji, ki vkljucuje dostopnost,
pozitivnost, zaupanje, povezovanje in delitev nalog, kar zagotavlja zaupanje in odprtost
(Kelleher 2009, 176). Zaupanje je dosezeno, ko se zaposleni v podjetju trudijo
zagotoviti, da so skrbi javnosti legitimne. Odprtost pa pomeni, da zaposleni o svojem
podjetju govorijo odkrito in vkljucujejo njihovo lastno razmisljanje in ideje o delovanju
podjetja (Hon in Grunig v Kelleher 2009, 176). Predanost medsebojni komunikaciji
kaze na komunikacijo, pri kateri ¢lani podjetja izrazajo njihovo predanost k vzpostavitvi

in ohranjanju odnosa (Kelleher 2009, 176).
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Vsako podjetje se v svoji praksi sreCuje tako s pozitivnimi kot tudi negativnimi
komentarji s strani deleznikov. Na spletu je takSnih komentarjev zelo veliko, zato je
pomembno, kako se podjetje odzove nanje, predvsem ¢e imajo negativni predznak. V

nadaljevanju bom na kratko opredelila smernice za odziv na objave uporabnikov.

Kako se odzvati na pozitivne medijske objave?

Cilj vsakega podjetja so pozitivne medijske objave, na katere se direktno odzovemo
preko blogov in spletnih skupnosti. Komentarji morajo biti kratki, zahvalimo se,
povemo, kaj nam je bilo v prispevku najbolj vSe¢, najpomembneje pa je, da smo iskreni.
Ce se nam zdi primerno, lahko komentar objavimo tudi na svojem blogu (Eley in Tilley

2009, 30).

Kako se odzvati na negativne komentarje?

V primeru negativnih komentarjev se ne smemo odzvati agresivno. Ce se z vsebino
prispevka ne strinjamo, nanj odgovorimo spostljivo in povemo svoje argumentirano
mnenje. Pomembno je, da smo iskreni in govorimo resnico o podjetju, saj na ta nacin

pridobimo na kredibilnosti (Eley in Tilley 2009, 31).

5.3.1 Koraki do u€inkovitega komuniciranja organizacije

Eley in Tilley (2009) opiSeta $tiri korake, ki jih je potrebno izpolniti preden zaénemo

uporabljati druzbene medije.

1. Poslusanje: pomembno je, da podjetje spremlja, kaj se o njem govori na spletu in
skusa ugotoviti, kakSne so Zelje in prioritete potrosnikov. Potrebno je brati bloge, ki
se nana$ajo na produkte in storitve podjetja ter poiskati skupnosti, ki so povezane s
podro¢jem podjetja.

2. Prikljucitev: na podlagi posluSanja oz. spremljanja potroSnikov na spletu se podjetje
odloc¢i, katero druZbeno omreZzje bo uporabljalo za komunikacijo z uporabniki.

3. Sodelovanje: sodelovanje vkljucuje objavljanje tem na forumih, izrazanje svojega
mnenja na forumih in blogih, ocenjevanje produktov in storitev.

4. Ustvarjanje: v zadnjem koraku podjetje na druzbenih omreZzjih ustvari svojo lastno
vsebino, ki je koristna za uporabnike, nikakor v njej ne smemo oglaSevati produktov

in storitev (Eley in Tilley 2009, 85-89).
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Pri vklju¢evanju druzbenih medijev v naSo komunikacijsko strategijo moramo biti
previdni, saj ni pomembno, »/.../ koliko virtualnih uporabnikov nas spremlja na
Twitterju, koliko ljudi spremlja na§ blog ali koliko prijateljev in znancev Steje nas
Facebook in LinkedIlnov profil — gre za posredovanje dodane informacijske vrednosti
naSim uporabnikom in ustvarjanje digitalnega odtisa, ki o organizaciji govori mnogo
vec kot kdaj prej.« (Kosi 2009) Najprej moramo identificirati spletne skupnosti, kjer se
zdruZujejo posamezniki cilje javnosti in spoznati njihovo kulturo in obnasanje. Ljudje
uzivajo, ko Sirijo svoj glas v svetu druzbenih medijev, ki je sprejet v resni¢nem svetu
(Solis in Breakenridge 2009, 155). Najpomembnejse za povezovanje preko spleta 2.0 je
poslusanje, pogovor in sodelovanje (Ti¢ Vesel in Bizjak 2008, 782).

5.3.2 Uporaba ¢loveskega glasu

Pravilo druzbenih medijev Stevilka ena je cloveskost. Ustvariti profil in zgolj objavljati
vsebine ni dovolj. Ce so te vsebine marketiniko naravnane, je rezultat $e slabsi.
Zapomniti si je potrebno, da druzbeni mediji povezujejo ljudi; ¢e zelimo biti vkljuceni v

ta proces, se moramo z uporabniki pogovarjati (Eley in Tilley 2009, 84).

V druzbenih medijih je komunikacija podjetja oz. blagovne znamke s potro$niki
vecinoma v pogovornem jeziku. Raziskava Kelleherja (2009) je pokazala, da sta
pogovorni ¢loveski glas in predanost medsebojni komunikaciji, ki ju priStevamo med
strategije ohranjanja odnosa, pozitivno povezani z zaupanjem, zadovoljstvom,
predanostjo in kontrolirano vzajemnostjo. Evolucija PR 2.0 zahteva sodelovanje na bolj

neformalni in ¢loveski ravni (Solis in Breakenridge 2009, 8§3).

Searls and Weinberger (v Kelleher 2009, 176) predpostavljata, da Sirjenje glasu znotraj
podjetja omogoca vkljuevanje javnosti v komunikacijo preko interneta, kar posledi¢no
vodi v vecjo ucinkovitost podjetja. Kelleherjev in Millerjev (2006) kazalec pogovornega
cloveskega glasu predpostavlja, da podjetje povabi ljudi k pogovoru in pri tem skusa
biti zanimivo. Pogovorni ¢loveski glas je opredeljen kot privlacen in naraven nacin
komunikacije podjetja, ki temelji na interakcijah med posamezniki v podjetju in

posamezniki v javnosti (Kelleher 2009, 177).
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Vsi avtorji torej poudarjajo pomembnost pogovornega jezika, ki ga je potrebno
uporabljati pri komunikaciji z uporabniki druZzbenih medijev. Na ta nacin se jim
priblizamo in utrdimo odnos z njimi. Uporabniki se tako cutijo enakovredni in
posledi¢no vzpostavijo pripadnost organizaciji oz. blagovni znamki. Druzbeni mediji
tako s tega vidika predstavljajo temeljno spremembo nacina komuniciranja

strokovnjakov odnosov z javnostmi s svojimi delezniki.

6 STUDIJA PRIMERA: SiOL

6.1 RAZISKOVALNA VPRASANJA IN UPORABLJENA
METODOLOGIJA

S Studijo primera Zelim aplicirati teorijo na primer in preveriti, kako blagovna znamka
SiOL komunicira preko druzbenih medijev. Osredotocila sem se predvsem na Facebook
in Twitter, ki sta trenutno najpopularnejSa med mnozico druzbenih medijev. Pri tem

sem predpostavila, da so druZzbeni mediji u¢inkovito orodje odnosov z javnostmi.

Podatke za Studijo primera sem pridobila iz primarnih in sekundarnih virov, intervjuja
ter opazovanja z udelezbo. Pridruzila sem se blagovni znamki SiOL na Facebooku in
Twitterju ter opazovala komunikacijo z uporabniki. Pri Studiji primera gre za
kvalitativno raziskavo, pri kateri celovito opiSemo znacilnosti primera in dogajanja ter

proces odkrivanja teh znacilnosti.

Studijo primera kot metodo raziskovanja uporabimo predvsem takrat, ko odgovarjamo
na vprasanja »kako« in »zakaj« ter ko se osredotocamo na sodobne druzbene fenomene

(Yin 2003, 1).

Na podlagi predelane literature in Studije primera, ki sledi v nadaljevanju, bom

poskusala priti do odgovorov na spodaj zastavljena raziskovalna vpraSanja:

e Kako so druzbeni mediji vplivali na prakso odnosov z javnostmi?
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e Ali so druzbeni mediji povecali rabo oz. vlogo odnosov z javnostmi?

e Kako komuniciramo in vzpostavljamo oz. ohranjamo odnos s ciljnimi
javnostmi preko druzbenih medijev?

e Na kakSen nacin praktiki in strokovnjaki odnosov z javnostmi druzbene

medije vkljucujejo v svojo komunikacijsko strategijo?

Analiza Studije primera temelji na dialoski teoriji Taylorja in Kenta ter podatkih, ki sem
jih pridobila z intervjujem. Intervju sem opravila z Borutom Bartolom, skrbnikom
spletnega pojavljanja Telekoma Slovenije. Na ta nacin sem dobila vpogled v osebno

izkusSnjo oz. vidik, saj ima intervju tako informativno kot mnenjsko funkcijo.

6.2 KRATKA PREDSTAVITEV SiOL-a

SiOL je vodilni komercialni ponudnik internetnih storitev v Sloveniji, ki ponuja
internetne povezave in vsebine z inovativnimi komunikacijskimi reSitvami, s katerimi
zelijjo povecati kakovost uporabniSke izkuSnje. Uporabnikom omogoca univerzalen
dostop do Stevilnih omrezij in uporabo Siroke palete informacijskih storitev. Prvi stik z

uporabniki predstavlja vsebinsko in z multimedijskimi storitvami bogat SiOL-ov portal.

Omrezje SiOL je zacelo delovati leta 1996. Takrat je mati¢no podjetje Telekom
Slovenije na trgu prvi¢ ponudilo dostop do interneta in druge osnovne internetne
storitve. V letu 1997 je SiOL kot prvi v Sloveniji uvedel online registracijo za klicni
dostop do interneta. Telekom Slovenije je nato leta 1999 registriral héerinsko podjetje
SiOL, d. o. o., ki je Sirilo ponudbo internetnih in informacijskih storitev. Med prvimi v
Evropi je komercialno ponudil televizijo preko ADSL in kot prvo podjetje v Sloveniji
svojim uporabnikom omogocil popolnoma elektronsko poslovanje. Héerinska druzba
SiOL, d. o. o. se je leta 2007 ponovno pripojila nazaj v mati¢ni Telekom Slovenije, d. d.

(Telekom Slovenije).
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6.3 KOMUNICIRANJE PREK DRUZBENIH MEDIJEV

Druzba Telekom, d. d., je v letu 2009 okrepila uporabo komunikacijskih kanalov, kot so
digitalni PR in spletna druzbena omreZja na podroc¢ju Sirokopasovnih in mobilnih
storitev. Aktivnosti preko druzbenih omrezij so postale sestavni del komunikacijskih
prizadevanj. Mednje priStevamo tudi oblikovanje produktnega profila SiOL na
Facebooku in pojavljanje na Twitterju. Pri komuniciranju z mediji se posluzujejo
razlicnih komunikacijskih orodij. Poleg novinarskih konferenc uporabljajo tudi
multimedijske storitve. Novinarji lahko informacije najdejo v novinarskem sredis¢u na
spletni strani podjetja, z njimi pa posredno komunicirajo tudi preko spletnih skupnosti,
tudi preko Facebooka kot pomembnega vira informacij za novinarje, zaposlene in druge

deleznike ter soustvarjalce javnega mnenja (Letno porocilo 2009).

Sporocila za javnost objavlja druzba Telekom priblizno dvakrat tedensko. Vsebino
spletne strani podjetja povezujejo z druzbenimi mediji. Na Facebooku je tako na primer
objavljen kratek povzetek sporocila za javnost, ki ima povezavo na celotno novico na

strani Telekoma Slovenije.

Primer objave s povezavo na celotno sporocilo za javnost:

SiOL: »Zakljucili smo selitev vseh programov SiOL TV na nove MPEG4 enkoderje
(kodirnike sprejetega signala MPEG2 v izhodni MPEG4), kar bo obcutno izboljsalo
kakovost slike v tem naprednem prenosnem standardu. Vec na http://bit.ly/9D9IXbN«
(Facebook.com 2010b).

Telekom Slovenije od lanskega leta v vse komunikacijske aktivnosti blagovne znamke
SiOL v ¢im vecji meri vkljucuje tudi druzbene medije. Razlog je sila enostaven — ljudje
druzbene medije uporabljajo. Po zadnjih podatkih je ze ve¢ kot 600.000 Slovencev na
Facebooku, tudi prisotnost na Twitterju hitro raste. Torej je SiOL prisoten tam, kjer so

njegove ciljne javnosti (Bartol 2010).
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6.3.1 Uporaba druzbenih medijev

SiOL se posluzuje razli¢cnih kanalov, ki jih ponujajo druzbeni mediji, preko katerih
potros$niki delijo svojo pozitivno ali negativno izkusnjo z blagovno znamko in pomagajo
sooblikovati njene storitve. Poleg tega s strani organizacije oz. blagovne znamke dobijo
informacije s prve roke. »V druzbenih medijih je podjetje ali blagovna znamka v
vsakem primeru, saj uporabniki o podjetju ali blagovni znamki komunicirajo, ¢e to
podjetje Zeli ali ne. Podjetja, ki Se niso spoznala, da se je potrebno pogovoru na

druzbenih mediji aktivno pridruziti, Zivijo v preteklosti« (Bartol 2010).

Najprej bom analizirala SiOL-ovo uporabo Facebooka, Twitterja, korporativnega bloga
in  Youtuba ter ugotovitve analiticno aplicirala na uporabo omenjenih medijev kot
orodij odnosov z javnostmi. Kasneje bom z vidika dialoske teorije analizirala uporabo

Facebooka in Twitterja, ki veljata za trenutno najpopularnejSa druzbena medija.

6.3.1.1 Facebook

Facebook je portal za vzpostavitev in ohranjanje stikov z ljudmi in podjetji. SiOL je kot
blagovna znamka prisoten v najve¢jem spletnem druZbenem omreZzju v Sloveniji, s
pomocjo katerega gradi svoj ugled in informira svoje ¢lane. Uporabnike obvescajo o
tehnoloskih napredkih, dejavnostih, storitvah in novih pridobitvah, ki utrjujejo polozaj
podjetja na podrocju telekomunikacij v Sloveniji. SiOL-ov profil uporabnikom

omogoca, da izrazijo pripadnost in se povezejo z blagovno znamko kot obozevalci.

SiOL-ova Facebook mreza ima 13.017 obozevalcev (5. 8. 2010). Vsebuje povezave na
SiOL-ove spletne strani, v zavihek »podatki« pa bi bilo smiselno dodati e osnovne
podatke o blagovni znamki in njenih storitvah ter povezavo na SiOLO-ov Twitter profil
in YouTube kanal. Profilna stran na Facebooku ima 28 videoposnetkov, 26 albumov s
fotografijami in 1.733 komentarji ter 17 fotografij obozZevalcev in zapiske, ki
vkljucujejo informacije o filmih iz SiOL-ove videoteke. Na strani si lahko obozevalci
ogledajo tudi spletni SiOL Tvoj vodnik po vesolju zabave in prenesejo dodatek za TV

spored. SiOL na zidu strani vsak dan objavlja nove vsebine (»poste«) in se odziva na
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vecino komentarjev uporabnikov. Zaznati je visoko stopnjo aktivnosti ¢lanov, ki pa jo je

mogoce z dodatnimi aplikacijami in zabavnimi vsebinami §e povecati.

Negativna stran Facebooka je nepoznavanje uporabnika na drugi strani. Za blagovno
znamko SiOL to pomeni, da ne more natanéno analizirati svojih uporabnikov. Stevilke
in demografske znacilnosti moznih uporabnikov so lahko zelo nenatan¢ne, saj ima
posameznik na Facebooku moZnost ustvariti ve¢ profilov. O Stevilkah uporabnikov iz
tega vidika tezko govorimo, saj ne vemo, koliko je takih, ki izkori$¢ajo razli¢ne
moznosti uporabe ve¢ profilov hkrati. Vsekakor pa je njegova prednost ta, da z
uporabniki lazje vzpostavijo odnos in ostanejo v stiku z njimi, za kar porabijo bistveno

manj ¢asa kot prej.

Facebook bi lahko oznacili za danasnji druzbeni panoptikon, ki vpliva na uporabnike
tega omrezja. Vsak posameznik je vklju¢en v mrezo drugih uporabnikov, ki odobravajo
ali ne odobravajo njegovega pocetja na spletu. To pomeni, da je posameznik nehote
(nezavedno) nadzorovan s strani drugih uporabnikov. Tako lahko SiOL vpliva na
uporabnike oz. lahko uporabniki posredno vplivajo na informacije, ki jih SIOL podaja v
javnost. Komunikacijske aktivnosti so dvosmerne, vendar se uporabniki dogovarjajo
med seboj in v njihovem druzbenem krogu se lahko iznici ali celo zlorabi planiran
komunikacijski cilj. Slabost Facebooka je lahko ravno v tem, da se ho¢e preko njega
vplivati na uporabnike in jim podajati koristne informacije, ki pa se lahko obrnejo proti

blagovni znamki, kar vpliva na njen ugled.
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Slika 6.1: SiOL na Facebooku

facebook Iskanje Domoy  Profil  Uporabniki ratun ~

SiOL z veseljerm sporofama, da smo na SioL TV vkljugili program POP BRIO. Majdete ga na prograrmskemm mestu
a0,

2id Podatki Slike SioL Video Zapiski »

Uskvarite oglas
Mapigi nekaj... . .
Zaposlimo vodjo

Pripni: & E projektoy

Si0L + ostali Samo drugi

Majdets ga na programskem mestu 80.
Pred 20 uramif-a * Komentiraj * Yed mi je

- Si0L Z veseljern sporoama, da smo na SioL T vkljudili program POP BRIC,

Imas izkuznje 2 vodenjem
projekkoy w marketingki
agenciji? Si odgavarna,

Y Toje vEed osehi Tina Subic Konda in 32 drugih, delavna, strokovna,
zanesljiva? Te to deln veseli?
L Prikasi vseh 32 komentariey, Elkni!
Y Wied mije

Mapisi komentar. ..

Bojda sem specialna!

SiOL Progam Hallmark se je preimenoval v Universal Channel, kjer boste nasl s

vse najbolj priljubljene serije, npr. Mcleodove héerke (Mcleod's Daughters), % m;\nm
Diodaj med moje prifiublisne strari Jasnovi@kg (M.gdium) ?n Sodnico Army Judging .ﬁmy). Ma novo pa bogte lahiko "’-‘ ‘:ﬁ‘ﬁ“%ﬂ

spremljali serije Rookie Blue, The Real Housewives, Orange County in ostale. - -~ TEN

Priporodi prijateliem hittp: /Aweiews, youtubie, com Awatch Py =SSpc0DfodzZs

Universal Channel - napovednik Podpri slovenske tekmovalee
it youkube. com na Specialni olimpiadi in
Hallmark. ie postal Universal Channel, rinkesdi aweb da i bodi b

hikkpe | ey, sial, netstoritye

Vir: Facebook.com (2010b).

6.3.1.2 Twitter

Komuniciranje preko Twitterja poteka s pomocjo kratkih sporocil, ki omogocajo
nalaganje fotografij in spletnih povezav. Twitter je smiselno kot aplikacijo dodati na
Facebookovo stran, zaradi ¢esar so ¢lani Facebooka avtomati¢no tudi prejemniki njenih
Twitter sporocil. SIOL ima trenutno 284 zasledovalcev. SiOL-ova sporocila se v veliki
ve€ini nanasajo na njihove storitve in z njim povezane novosti in nagradne igre ter
vsebujejo povezave na spletne strani, kjer uporabniki dobijo dodatne informacije. Na
Twitter profilu je tudi povezava na SiOL-ovo spletno stran, omogoceno pa je tudi
prejemanje sporoCil prek RSS funkcije. Na Twitterju je pomembno, da se poSilja
sporocila, ki pritegnejo pozornost zasledovalcev, ki te lahko v nasprotnem primeru

nehajo spremljati.

Kot slabost Twitterja lahko izpostavimo, da dovoljuje najve¢ 140 znakov pri objavi
sporocil. S tem omeji organizacijo ali uporabnika na dolo€eno kvoto znakov oz. besed.
Sicer se informacija preko takega sistema lahko poda, vendar komunikacijski cilj ni

nujno zadovoljen. Zaradi tako omejenega Stevila znakov se lahko pojavi Sum v
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komunikaciji in uporabnik nepravilno dekodira sporocilo. Twitter je dokaj preprost za
uporabo in s¢asoma lahko postane uporabniku le v navado. Za organizacijo to pomeni,
da bo tezko delovala in vplivala na svoje uporabnike preko takega sistema, saj je veliko
pasivnih uporabnikov. Veliko informacij na Twitterju je nekoristnih in nepreverjenih,
kar lahko pahne organizacijo v iskanje in reSevanje nepomembnih tezav. Vsak dialog z
uporabnikom pomeni komuniciranje, zato si organizacija kot je SIOL ne more privosciti
zanemarjanja. Posledicno to pomeni, da se in se bo organizacija ukvarjala s precej
nepomembnimi zadevami. Poplava informacij in entropija sta negativni znacilnosti, ki
ju lahko omenimo pri uporabi Twitterja s strani organizacije ali uporabnika. SiOL redno

objavlja vsebine, tudi veckrat na dan.

Slika 6.2: SiOL na Twitterju

Horme Profile Find People Settings Help Sign out

Name Si0OL
Location Slovenija
O L Web hitp: v sial.n...

162 281 8
followving  followers  listed

Fellowing Elistsw | Br Tweets 401
Favaorites
Vabljeni ob osmih. RT @peroksid: ':Im”s_
; T . . ack SiOL
@SIOL BOX je ze pripravljen... :) reportfor sparm
http://twitpic.com/2kvBcf _
Fallowing
Prelistajte digitalno raziicico revije SiOL Tvaj, K je namenjena SiOL (- d HEP"
BO=-u. vsebuje obilico video vsebin, - hitp:dbit.hyvsiol-tvaj-box @ A ﬁ =3 :Lé]
| il i, ]
U DEARLT
XOBi_zabava Jutri ga bom z Barbaro Tucker Zural na -
Predercu. Pridi Se til Bomo skupaj zadensali na njeno muzika. a u /R HQT
http:# mpsag 2Bl ' ¥ oz E- i
SicL Wiew all...
wahljeni na otvaritey SI0L BOX Live v petek veter, kier boste () 55 feed of SIOL's tweets

lahko ufivali v ritmih house dive Barbare Tucker. http: /] .mp/agQ2El

Vir: Twitter.com (2010).
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6.3.1.3 Korporativni blog

SiOL je bilo prvo slovensko podjetje (zdaj blagovna znamka Telekoma, d. d.), ki je v
blogosfero lansirala korporativni blog. Ze s projektom Blogos so pokazali, da sledijo
trendom druzbenih medijev. Blogi vzpodbujajo uporabnike, da sodelujejo in
posredujejo povratne informacije, glasovanje in komentarje. Pomembno je, da imajo
vplivni blogerji pozitivno izkusnjo z blagovno znamko, o kateri piSejo na svojih blogih.
Pozitivni uc¢inki so lahko dosezeni, ¢e podjetje v svojo komunikacijsko strategijo vkljuci
korporativne bloge, ki morajo biti pisani v pogovornem jeziku, vklju€evati pa morajo
tudi zabavne vsebine, saj si tako zagotovijo, da individualni blogerji vklju¢ijo povezavo

na blog blagovne znamke.

SiOL je svojo zadnjo objavo na korporativnem blogu objavil 30. marca 2007, ko se je
pripojil k Telekomu Slovenije in postal njegova blagovna znamka. Na SiOL-ovem
korporativnem blogu so zaposleni pisali o svojem delu, zivljenju in internetu nasploh in
na ta nain uporabnikom priblizali podjetje, njegove storitve in vsebine. Prek SiOL-
ovega korporativnega bloga so se tudi potrosniki vkljucevali v dialog in podajali svoja

mnenja, ki jih podjetje uposteva pri delu.

Pri pisanju korporativnih blogov se pojavlja vprasanje zanesljivosti in preverljivosti
podanih informacij. Veliko koli¢ino informacij, ki se pretakajo preko blogov, je tezko
nadzorovati. Posameznik opisuje svoje izkuSnje in govori v imenu organizacije, ki
preko teh podanih informacij gradi svojo podobo. Postavlja se tudi vprasanje dialoga pri
blogih, saj je njihov namen bolj ali manj izklju¢no monolog uporabnika, ki objavi

informacije svetu.
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Slika 6.3: SiOLov korporativni blog
blog.siot.net | ZI

SiOL pise blog

S10L-ov korporativiu blo
S10L-ov korporativiu blog 0 blog in avtorjih

Poglej profil »

Si0L-ov blog
SiOL pige blog je korporativni blog podjetjia SioL.
Z wami se ho drugilo vodsteo podjetia, [T strokownjaki in drugi, Kiowam bomo
poskusili e holj pribliZat nase podjetje, njegove storitve in vsehine, vas popeljati
skozi wsakodnevno dogajanje, v zgodovino in v prihodnost. Z vami Zelimo deliti Av‘torji/Pisci

zanimive trende, komentirati irfa dogajanja, ki vplivajo na delovanje in ponudbo o
Si0L-a, predstavliati dobre prakse v svetu interneta in na olas razmisiati e o Fran—m\faimM(z)
marsitem. Veseli bomo wadih odzivoy in radovedno bomo prebirali vase Mﬁ)v
kornentarie in nanje odgovarjali. w(a)
Maja Kanéar {3)
Marina Sever (7}
Miran Mikolié (23
Rok Arzengek (1)
© Deli/Shrani EE - * Rudalf Skobe (6)

Simon Furlan (2
Tomai Pernoviek (3)
Wanesa Pogatar Areh (2)

Zadnje objave
Ma svidenie

Vir: SiOL (2010).

6.3.1.4 YouTube

SiOL preko kanala Telekom Slovenije vsebine oz. oglase objavlja tudi na najvecji
spletni video skupnosti, kjer lahko naroc¢niki spremljajo video vsebine. Podjetje na ta
nacin cenovno ucinkovito razSirja svoje video vsebine. Uporabljajo ga za video
oglaSevanje, temu primerna je tudi nizka stopnja aktivnosti na profilu in majhno §tevilo
naro¢nikov (23). Vecje pa je Stevilo ogledov vseh prenesenih video vsebin (65.579). Na
profilu je objavljena povezava na SiOL-ovo spletno stran, kar povecuje njen obisk.
YouTube nudi tudi brezpla¢no storitev, ki nudi statistiéne podatke o gledalcih njihovih

video vsebin, kar je odli¢en nacin, da se pribliZzajo svojim javnostim.

Za organizacijo je uporaba YouTuba lahko dobra poteza, vendar obstajajo tudi slabosti
video vsebin. Na objavljen video s strani organizacije imajo posamezniki mozZnost
podati odgovore, ki lahko delujejo zlonamerno. V komuniciranju z uporabniki se lahko
dialog med organizacijo in uporabniki prevesi v dialog med uporabniki. Uporabniki

lahko z medsebojno komunikacijo delujejo z napacnim namenom in posmehom.
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Organizacije hoc¢ejo preko video vsebin pomagati uporabnikom in jih obvescati, vendar

pa lahko uporabniki to izkoristijo s slabo namernimi komentarji.

Slika 6.4: SiOL na YoutTubu

Browse

YouTD) |

m Telekom Slovenije Subscribe

TelekomSlovenis's Channel

1w mozizin @

Info Favaorite Share Playlists

Ekokviz 2009/10 - Alva in Zemlia nlege

Vir: YouTube.com (2010).

6.4 DVOSMERNO OZ. DIALOSKO KOMUNICIRANJE

All

Flag

Upload

SuziGin -

L ] seann

Date Added | Most Viewed | Top Rated

Mega olimpijska
ponudba - curling
458 vienvs - T morths ago

Mega olimpijska
ponudba - hokej
234 viewrs - T months ago

[ | SiOL kepanje -

posnetek iz
1,437 views - B months ago

Vodnik pe SiOL TV -
Uporaba daljinca
100 vwieses - T morths ago

Vodnik po SiOL TV -
Video vsebine
149 vienrs - T months ago

Bistvo nekega odnosa je dialog. Dialoska komunikacija je tako podlaga za upravljanje

odnosov z javnostmi. Facebook in Twitter omogocata dvosmerno komunikacijo oz.

dialog med organizacijo in uporabniki druzbenih medijev. Pri dialogu prihaja tudi do

nasprotujoCih si mnenj s strani uporabnikov in v tem primeru se mora organizacija

odzvati z argumentiranimi odgovori. DialoSki odnosi z javnostmi po Taylorju in Kentu

(1998) zahtevajo izpolnitev petih kriterijev. Z analizo bom ugotovila, v kolik§ni meri

SiOL preko druzbenih medijev izpolnjuje njune kriterije dialoskosti.

6.4.1 Odziv

Za izpolnitev prvega kriterija je pomembna odzivnost. Organizacija se mora odzivati na

vprasanja, predloge, zahteve in teZzave uporabnikov. Povratne informacije so
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pomembne, saj vzdrzujejo odnos z uporabniki. V Telekomu Slovenije opazajo, da
poteka komunikacija hitreje. Ekipa zaposlenih poskusa hitro priti do odgovorov. »Zdaj
je tudi lazje kot na zacetku, ko za marsikatero stvar, ki je uporabnike zanimala, Se nismo

poznali osebe z relevantnim odgovorom« (Bartol 2010).

Vprasanja

Matej Fistrovi¢: »Na vasi strani piSe da danes prihaja do vzdrzevalnih del V Kranju in
Novem Mestu, med 00.00 in 05.00 uro. Zakaj torej 100 km stran od obeh omenjenih 3

ure nisem imel dostopa do interneta?«

»Ni nujno, da je bilo nedelovanje vase povezane povezano z vzdrzevanjem v Kranju
ali Novem mestu. V primeru tehni¢nih tezav poklicite na brezpla¢no Stevilko 080 1000
ali posljite elektronsko sporocilo z vasim uporabniSkim imenom in opisom tezave na
tehnicna.pomoc@telekom.si. Nasi tehniki se vam bodo odzvali v najkrajSem moznem

Casu« (Facebook.com 2010b).

Predlogi

Mateja Hocevar-Mika: »Zdravo, zanima me, ¢e lahko v vasi programski shemi kmalu

pri¢akujemo Comedy Central? Hvala za odgovor! :)«

SiOL: »Mateja, naSo programsko shemo vsake toliko dopolnimo z novimi programi, pri
tem sledimo tudi Zeljam naSih uporabnikov. Comedy Central ste uporabniki ze
nekajkrat predlagali, zato bomo predlog ob bogatenju naSih vsebin vsekakor imeli v
mislih. Ali ga bomo res in kdaj ga bomo vkljucili v programsko shemo SiOL TV pa

vam v tem trenutku ne moremo povedati. Hvala za predlog« (Facebook.com 2010b).

Zahteve

Patrik Rac: »Dajte Ze enkrat malo spremenite tv shemo. Lahko bi dodali Se kak Sportni

program. Nujno bi morali dodati Premier League TV!!! Saj nas je veliko uporabnikov,

ki pogresa ta program!«
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SiOL: »Zaenkrat nimamo namena uvrstiti omenjenega programa v nase programske

sheme. Bomo pa z jutriSnjem dnem umestili 8 novih« (Facebook.com 2010b).

Tezave

Gregorc Barbara: »...cene boste neki viSali in tv sploh ne dela kot bi mogu......sm Ze
100x klicala in vse pa n¢ ne pomaga...se usedes zvecer pred tv pol pa gledas 5Smin in se
loti trokirat na veliko....pol pa ugasnt in spat......po telefonu se ne da pogovarjt kr
prekinja internet trokira..ma dejte no...n pol boste drazali ..... ke je t..ma al

kej.....?pocasi vas mam pun kurac s tem...nj dela kot more pa se ne bom prtozevala .....«

SiOL: »Barbara, v kolikor storitev ne deluje in ste napako tudi ze prijavljali, se obrnite
na na$ oddelek za reklamacije - reklamacije@telekom.si. Skupaj se boste dogovorili za

optimalno reSitev« (Facebook.com 2010b).

Odziv uporabnikov na Facebooku se razlikuje od odziva na Twitterju predvsem v
koli¢ini posredovanih povratnih informacij s strani uporabnikov. Pri prvem je Stevilo
odzivov obcutno vecje, kar kaze na veliko vecji pretok informacij in interakcij med

blagovno znamko in uporabniki.

6.4.2 Uporabne informacije

Informacije, ki jih organizacija objavi v druzbenih medijih, morajo biti uporabne za
uporabnike. Pomembno je, da so razumljive in zanimive. »Hofemo biti uporabni,
zanimivi in uporabnikom lajSati njihov vsakdan, ko pridejo v stik z nasimi storitvami«

(Bartol 2010).

SiOL: »Slovenskim uporabnikom televizije in interneta predstavljamo SiOL BOX —
komunikacijsko napravo, ki gledanje televizije prilagodi vaSemu nacinu zivljenja. S
SiOL BOX-om bo SiOL TV postal ve¢ kot le televizija — va§ TV bo postal sredisce
zabave, ki v enotnem vmesniku povezuje televizijo, vase vsebine doma in vsebine s

spleta« (Facebook.com 2010b).
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SiOL: »Na SIOL TV smo vklopili 8 novih programov. Za osvezitev programske sheme

je potrebno TV komunikator Sagem izklopiti in ga vklopiti nazaj« (Twitter.com 2010).

SiOL: »Vabljeni na otvoritev SIOL BOX Live v petek zvecer, kjer boste lahko uZzivali v

ritmih house dive Barbare Tucker« (Twitter.com 2010).

6.4.3 Ponovni obisk in ohranitev uporabnikov

Facebook in Twitter omogocata, da uporabniki objavijo svoje komentarje in mnenja, kar
omogoca ohranjanje uporabnikov na strani SiOL-a. Privlacne in azurne informacije so
prav tako pomemben element, ki generira ponovni obisk. SiOL na svojem profilu vsak
dan objavi aktualne informacije (tudi do tri objave dnevno), ki so zanimive za
uporabnike in na ta nacin ohranja dialoSkost, saj uporabniki stran obiS¢ejo veckrat. S
temami, ki so relevantne za uporabnike, vzpodbuja dvosmerno komunikacijo, hkrati pa
tudi uporabniki odpirajo nove teme, na katere SiOL neposredno odgovarja. Generiranje
ponovnega obiska in ohranitev uporabnikov gre pripisati rednemu osvezevanju profila z
relevantnimi povezavami in novicami, preko katerih uporabnike obves¢ajo o novostih.
Novice so objavljene v razli¢nih oblikah — kot kratko besedilo, povezava na doloceno
spletno stran ali pa so podane v razliénih multimedijskih oblikah (fotografije, video

vsebine).
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Slika 6.5: Primer fotografije z besedilom

Si0L Hoces, da te ¥OBi pospremi tudi domay? 30-centimetrskega plifastega
kosmatinca lahka v SiIOL BOX Live kupig po simbalicni ceni 7 €. Celoten izkupicek

od prodaje bo namenjen drustvu za dvig kvalitete Zivljenja oseb z matnjo v
razvoju Mali princ.,

Pred 19 uramif-a ' Komentiraj © YSed mi je © Deli 2 oskalimi

£ Toje vief osebi Andrela Pockay in 22 drugih.

L] PrikaZi vseh 7 kamentarjesy,

Dame Kostadinowski zelo poceni, skaraj zastoni,
Pred 17 uramif-a ' W&ed mi jg © Oznad

= * ¥ TejaKranjec jaz tudi =)....IuEkan xobi =)
Pred 16 uramif-a * Weed mi je + Oznadi
Vir: Facebook.com (2010Db).

Slika 6.6: Primer povezave na video vsebino

Si0L Progam Hallmark se je preimenaval w Universal Channel, kijer boste nagli
vze najbalj priliubljene serije, npr. McLeodove hierke (Moleod's Daughters),
Jaznovidke Medium? in Sodnica Ay Judging Amy’, Ma nova pa boste lahko
spremljali serije Rookie Blue, The Real Housewives, Orange County in ostale, -
bt Atwene youtibe, com fw atchizy =S5pc00fod 28

Universal Channel - napovednik
v voukube, com
Hallmark, je postal Universal Channel,

Vir: Facebook.com (2010b).
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6.4.4 Enostavna uporaba

Facebook in Twitter ze sama po sebi omogocata enostavno uporabo, v nasprotju s
spletno stranjo neke organizacije ali blagovne znamke, ki je lahko kompleksna za
uporabo. Na SiOL-ovem profilu tako uporabnik takoj pride do posredovanih informacij.

V objavah se informacije nanasSajo na blagovno znamko, produkte in storitve.

SiOL: »Sestim programskim paketom SiOL TV pa lahko ob prehodu na digitalno
televizijo dodate Se programe digitalne prizemne televizije (DVB-T). Z dodatnimi
pripomocki spremljanje TV programov prilagodite svojemu ritmu« (Facebook.com

2010b).

6.5 ODNOSI Z UPORABNIKI DRUZBENIH MEDIJEV

Uporabnike druzbenih medijev sem oznacila za neke vrste nove deleznike, ki postajajo
vse pomembnejsi €len pri upravljanju odnosov z javnostmi. Tudi pri upravljanju
blagovne znamke SiOL se zavedajo njihove pomembnosti. »Z uporabniki na druzbenih
medijih se pogovarjamo — dvosmerno komuniciramo. Obves¢amo, sprejemamo kritike,
svetujemo, reSujemo morebitne tehnic¢ne tezave, izvajamo nagradne igre ipd.« (Bartol
2010). Kljub sproscenosti, ki velja pri komunikaciji preko druzbenih medijev,

uporabljajo pri nagovarjanju ciljne javnosti vikalno obliko.

Kelleher (2009) poudarja, da je potrebno zagotoviti zaupanje in odprtost, poleg tega pa
izpostavi pomembnost pogovornega Cloveskega glasu in predanost medsebojni
komunikaciji. Bartol (2010) trdi, da je odkritost in poStenost edina prava pot
komuniciranja. »Uporabniki spremljajo tisto, kar jih zanima, kar jim lajSa njihov
vsakdan. Uporabniki morajo dobiti obcutek, da je vsak posameznik za podjetje
pomemben, da podjetje skrbi zanje, da jih posluSa in da se tudi kaj spremeni na bolje.
Potrebno se je zavedati, da vsak odgovor podjetja ne vidi le tisti, ki je vprasanje ali
mnenje podal, ampak to poleg njega vidi Se tiso¢ ali ve¢ drugih uporabnikov

druZbenega medija.«
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SiOL-ovih uporabnikov na Facebooku je veliko ve¢ kot na Twitterju. Po mnenju
Bartola je mikrobloganje (Twitter) platforma, ki bo v Slovenijo v ve¢ji meri Se
zakorakala. Ocenjuje, da so uporabniki obeh druzbenih medijev »/.../ nekaj naprej od
faze naprednih zgodnjih uporabnikov (early adopters). Oba druzbena medija pa v vecji
meri glede na celotno populacijo uporablja mlajSa generacija, ki je tehnoloSko
naprednejSa glede na ostale generacije.« Njihova ciljna javnost je glede na dejavnost, s
katero se ukvarjajo, zelo Siroka. »Kdor uporablja Twitter, ponavadi uporablja tudi

Facebook, tako da se v tem delu ciljne javnosti pokrivajo« (Bartol 2010).

6.6 STRATEGIJA IN NACIN KOMUNICIRANJA

Druzbeni mediji zaradi svojih specifik zahtevajo prilagojeno strategijo in nacin
komuniciranja. Komunikacijska strategija preko druZbenih medijev SiOL-a je le del
celotne komunikacijske strategije podjetja. DoloCene dele celotne strategije so lahko
prenesli, dolo¢ene pa je bilo potrebno glede na kompleksnost druzbenih medijev
prirediti. Pri komunikaciji preko druzbenih medijev se srecujejo tako s prednostmi kot
tudi slabostmi. Bartol kot prednost izpostavi enostavnost, ucinkovitost in hitrost
podajanja informacij ter manjSe stroSke. Slabost vidi v naravi naroda, saj Slovenci radi
povemo, ¢e nekaj ni v redu, medtem ko neradi delimo pohvale in povemo, da je nekaj
dobro. Z vecanjem Stevila »fanov« ali sledilcev so morali vkljuciti tudi vec¢ ¢loveskih

resursov, saj je komunikacija ena na ena z uporabniki za podjetje Casovno zamudna.

Pri SiOL-u na podlagi odzivov, se pravi komentarjev in vie&nosti'> na Facebooku,
ugotovijo, kaj je uporabniku relevantno in se skusajo prilagajati njihovim Zeljam ter
spreminjajo komunikacijo z njimi. »Ce pogledam nazaj, smo delno spremenili oz.
korigirali naso komunikacijo« (Bartol 2010). Njihov cilj je odgovoriti na vsako
vprasanje, kritiko ali pohvalo. Tezijo k temu, da odgovorijo tako na negativne kot
pozitivne komentarje uporabnikov. 1z njihovega profila na zidu odstranijo le izrazito
zaljive ali rasno nestrpne komentarje. Na Facebook profilu SiOL-a je veC negativnih
odzivov uporabnikov v primerjavi s pozitivnimi. Pri negativnih odzivih SiOL ne

pristopi agresivno, temvec¢ spostljivo poda svoj odgovor.

"2 Na Facebooku uporabniki z gumbom »Vse¢ mi je« oznacijo doloGeno objavo kot vie¢no.
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Primer uporabnikovega negativnega odziva:

Rok Hudobivnik: »joj ste zanikrni z dostavo siol box-a.«

SiOL: »V primeru, da Se niste prejeli SIOL BOX-a nam sporocite uporabnisko ime na

elektronski naslov info@siol.net« (Facebook.com 2010b).

Bartol meni, da uporabniki cenijo odkrit odgovor, kar se blagovni znamki vraca v
pozitivno smer: »Tako podjetje kot posameznik imata svoje mnenje in interese. Pri
dvosmerni komunikaciji podjetja s posameznikom je potrebno podajati resnicne in

relevantne informacije.«

Vsaka komunikacijska strategija zahteva tudi merljivost ciljev, ki si jih zastavimo pri
komuniciranju preko druzbenih medijev. Za merjenje ucinkovitosti komuniciranja oz.
pojavljanja blagovne znamke SiOL na Facebooku uporabljajo Facebook Insight, za
sicerSnjo pojavnost na spletu pa Google Analytics (Bartol 2010).

6.7 UGOTOVITVE

SiOL dobro sledi trendom na podro¢ju druzabnih medijev in jih vkljucuje v
komunikacijsko strategijo, kar povecuje njihovo ucinkovitost. Uporaba korporativnega
bloga podjetja je bila odli¢na poteza, s katero so podjetje in njihove storitve priblizali
svojim ciljnim javnostim in jih zvabili v pogovor. Pomisleki glede korporativnih blogov
se pojavijo le v povezavi z negativnimi in zaupnimi informacijami o podjetju. Zato
mora imeti podjetje nad njimi stalen nadzor. Pri profilu podjetja na Facebooku je
pomembna redna komunikacija s ¢lani in vzdrZzevanje odnosov z njimi. Potrebno je
sodelovati v pogovorih in odgovarjati na vprasanja ¢lanov. YouTube podjetjem
omogoca doseganje javnosti brez posredovanja medijev, kar znizuje stroske pri
komunikacijskih aktivnostih. SiOL premalo izkoris¢a YouTube za komuniciranje z
naro¢niki. Za uspeSno komuniciranje preko YouTuba nalaganje oglasov ni dovolj —
vsebina mora biti zabavna in poucna. Strokovnjaki odnosov z javnostmi se morajo
zavedati, da uporaba druzabnih medijev sama po sebi ne prinaSa pozitivnih rezultatov,

¢e ne uporabimo prave strategije. Ustvarjanje profilov na druzbenih omrezjih brez
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nadaljnjih aktivnosti lahko pusca negativne posledice, prav tako ni za vsako podjetje

smiselno, da se posluzuje vseh kanalov, ki jih druzbeni mediji ponujajo.

SiOL se preko druzbenih medijev posveca uporabnikom v realnem casu in jim pomaga
pri iskanju dolo¢enih in to¢nih informacij. Moje ugotovitve se nanasajo prav na
omogocanje dialoga med uporabnikom in blagovno znamko, ki jo SiOL zagotavlja Ze v
praksi. Blagovna znamka SiOL se odziva na komentarje uporabnikov in izpolnjuje vse
kriterije dialoskosti. Ugotovitve se v veliki meri nanaSajo na primer SiOL-a, zato
podatkov ne moremo posploSevati na upravljanje odnosov z javnostmi v vseh

organizacijah, podjetjih in njihovih blagovnih znamkah.

Na podlagi Studije primera ter analize primarnih in sekundarnih virov sem prisla do
odgovorov na vsa zastavljena raziskovalna vprasanja. Na prakso odnosov z javnostmi je
mocno vplival internet in z njim pojav informacijske druzbe. Internet je ustvaril nove
kanale komuniciranja, med katere sodijo tudi druZzbeni mediji, ki so vnesli spremembe
na podroc¢je odnosov z javnostmi. Z njimi je postala komunikacija tezje obvladljiva in
posledicno se je povecal nadzor nad informacijami, ki se S$irijo preko druzbenih
medijev. Lahko bi rekli, da podjetje oz. blagovna znamka ne obstaja, ¢e ni prisotna v
druzbenih medijih. Dialog je postal pomemben element pri upravljanju odnosov z
javnostmi, preko katerega javnost dobi informacije s prve roke in takoj. Novi nacini
komuniciranja in prilagojena komunikacijska strategija imajo za posledico nove
deleznike, to so uporabniki druzbenih medijev, predvsem gre tu v ve¢ji meri za mlajSo
generacijo, ki je preko klasi¢nih medijev ni bilo mogoce doseci v tolikSni meri.
Uporabniki druzbenih medijev lahko sami kreirajo vsebine, njihov glas pa je velikokrat
vplivnejsi od glasu podjetja ali organizacije. Spremembe v praksi odnosov z javnostmi

se nanasajo tudi na ostala tri raziskovalna vpraSanja.

Na vprasanje, ali so druzbeni mediji povecali rabo 0z. vlogo odnosov z javnostmi, lahko
odgovorim pritrdilno. Z vec¢jo pretocnostjo informacij in komunikacijo »ena-na-ena« se
je povecala vloga odnosov z javnostmi. Za ohranjanje odnosov z uporabniki je
potrebnega ve¢ Casa in tudi ¢loveskih resursov. Podjetja so prisiljena sodelovati z
agencijami za digitalni PR, ki skrbijo za komunikacijo z uporabniki. Tovrstne agencije
so specializirane za komuniciranje preko druzbenih medijev. Vloga narasca tudi zaradi

ucinkovitega komuniciranja s pomocjo druzbenih medijev in nizjih stroskov, ki so za to
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potrebni. Druzbeni mediji so strokovnjake za odnose z javnostmi prisilili, da stopijo v
ospredje in navezejo stik s posamezniki, pri tem pa morajo biti previdni, saj njihovi
komentarji, ki so bodisi osebni bodisi izrazajo staliS¢e podjetja, vplivajo na percepcijo
javnosti. Odgovori na komentarje uporabnikov pa zahtevajo poznavanje vseh podrocij
dela v podjetju, njihovih produktov in storitev. S te perspektive strokovnjak za odnose z
javnostmi predstavlja povezovalni ¢len med razliénimi oddelki v podjetju, od katerih

dobi potrebne informacije za generiranje odgovora uporabnikom.

Komunikacija in odnos z uporabniki druzbenih medijev morata biti odkrita in iskrena.
Kljucen je pogovor oz. dialog, pri katerem je pomemben ¢loveski glas. Predani moramo
biti medsebojni komunikaciji z uporabniki in opazovati njihove odzive in Zzelje.
Sodelovanje z uporabniki temelji na neformalni in ¢loveski ravni. Zavedati se moramo,
da je obcinstvo aktivno, cilj pa je razumevanje njihovega obnasanja in staliSc.
Znacilnost Facebooka in Twitterja so kratke objave, pri katerih je pomembno, da v njih
zajamemo pravo bistvo sporocila. Komentarji morajo biti kratki — v primeru pozitivne
kritike se zahvalimo, v primeru negativne pa se ne smemo odzvati agresivno, reagirati
pa moramo takoj. Preko druzbenih medijev lazje vzpostavimo odnos s ciljno javnostjo,
za kar porabimo manj ¢asa. Z uporabnimi in zanimivimi informacijami pa ohranjamo
odnos z njimi, saj na ta nacin generiramo ponovni obisk posameznika. Druzbeni mediji
omogocajo dialoske odnose z javnostmi, ki so velikokrat le povrSinski. Z dialogom
preko druzbenih medijev velikokrat ne pridemo do skupne resnice oz. kon¢ne resitve. V
primeru komunikacije SiOL-a z uporabniki v mnogih primerih ne pride do skupne
resnice, saj dialog zakljucijo tako, da uporabnike napotijo, da se za pomoc¢ obrnejo na
njihovo tehni¢no sluzbo. Ne zaznamo pogajalskega izmenjevanja idej in mnenj, ki je
znacilno za dialoSke odnose z javnostmi. Prav tako s strani uporabnikov ne prihaja
vedno do spostljivega odnosa in brezpogojnega sprejemanja komentarjev in objav

podjetja oz. blagovne znamke.

Zadnje vpraSanje se nanaSa na spremenjeno komunikacijsko strategijo, ki je posledica
pojave druzbenih medijev. Podjetja strategije ne spreminjajo celostno, ampak druzbene
medije le vkljucujejo v obstojeco strategijo. Doloc¢ene dele je potrebno prilagoditi glede
na kompleksnost druzbenih medijev. Na podlagi odzivov uporabnikov druzbenih
medijev do dolocene mere prilagodijo komunikacijsko strategijo, s tem da upostevajo

njihova mnenja in Zelje. Strategija mora temeljiti na ohranjanju odnosov z uporabniki,
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pri tem pa je pomembna predanost medsebojni komunikaciji, dostopnost, odprtost in

zaupanje.

7 ZAKLJUCEK

Internet je spremenil tok in pretok komuniciranja med posamezniki, blagovnimi
znamkami, podjetji in organizacijami. V svojem bistvu pomeni internet novo orodje
komuniciranja, ki je zelo pomembno za danasnje praktike odnosov z javnostmi.
Komunikacijske strategije se spreminjajo hitro in glede na internetno tehnologijo, kjer
se informacije posodabljajo v realnem casu. V zadnjem casu se je povecala uporaba
druzbenih medijev, ki lahko organizaciji, ki jih zna pravilno uporabiti, pomenijo

prednost.

Dvosmerno komuniciranje pomeni dobro prednost organizacije, vendar v svojem
diplomskem delu ugotavljam, da je bistveno komuniciranje med organizacijo in
posameznikom preko dialoga. V realnem Casu se mora organizacija obvarovati napadov
pred razli€nimi javnostmi s podajanjem informacij. Internetna tehnologija ji omogoca
prav to, da se sooca s svojimi razli¢nimi javnostmi in jih v dialogu usmerja k to¢nim
informacijam. Sodelovanje med podjetjem in uporabniki mora biti tako usmerjeno v

dialog o blagovni znamki in njenih produktih oz. storitvah.

Druzbeni mediji predstavljajo nov komunikacijski kanal med organizacijami in
njihovimi delezniki in nov prostor z druganimi pravili za vzpostavljanje odnosov med
njimi. Strokovnjaki oz. praktiki odnosov z javnostmi so tako prisiljeni, da razvijejo nove
pristope in prilagodijo svoja znanja ter na ta nacin dopolnijo klasi¢éne odnose z
javnostmi z digitalnimi metodami in prijemi. Na ta nadin lahko prevzamejo vodilno
funkcijo na podrocju digitalnega komuniciranja. Posledica vseh sprememb v praksi
odnosov z javnostmi, ki sem jih predhodno opredelila v diplomskem delu, je delitev
odnosov z javnostmi na dva pola. Enega predstavljajo novodobni strokovnjaki s
podroc¢ja digitalnega komuniciranja — obic¢ajno gre za mlajSo generacijo z vrojenim
tehnoloskim znanjem - drugi pol pa so strokovnjaki klasicnih odnosov z javnostmi, ki

jih pooseblja starejSa generacija s komunikacijskimi veS¢inami in verodostojnostjo.
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Na podlagi pregleda in analize strokovne literature sem v svoji diplomski nalogi
ugotovila, da je za dober odnos bistven dialog med uporabnikom in organizacijo.
Poudarek na odnosu z mediji je pomemben z vidika vpliva na veliko Stevilo
uporabnikov. Pri pravilnem komuniciranju z mediji lahko preko njih vzpostavljamo
dober odnos z velikim Stevilom razli¢nih javnosti. Izpostavila sem primer SiOL-a, ki
predstavlja dobro prakso na podrocju druzbenih medijev, internetne tehnologije in
odnosov z javnostmi. Za razvoj stroke je tako pomembno dopolnjevanje klasi¢nih
aktivnosti z druzbenimi mediji in s tem vklju¢evanje digitalnega PR-a v komunikacijsko

strategijo.

Na podlagi dialoske teorije odnosov z javnostmi Taylorja in Kenta sem analizirala
komuniciranje preko druzbenih medijev na primeru blagovne znamke SiOL. Ugotovila
sem, da je dialog bistven pri vzpostavljanju dobrih odnosov z razli¢nimi javnostmi.
Prednost komuniciranja preko druzbenih medijev je hitra odzivnost in komuniciranje v
realnem cCasu. Internet in z njim druzbeni mediji so omogocili najhitrej$i nacin

komuniciranja med organizacijo in uporabnikom.

Prednosti uporabe druzbenih medijev pri praktikih odnosov z javnostmi so predvsem
hitro in stroskovno najbolj ucinkovito podajanje informacij uporabnikom ter hkratno
spremljanje mnenj in predlogov uporabnikov, ki morebiti so ali niso zadovoljni s
produktom ali storitvijo, ki jo organizacija ponuja. Slabosti so morebitno podajanje
netocnih oz. Skodljivih informacij s strani uporabnikov in dana$nja teznja po sledenju
le-teh. Praktiki morajo spremljati dogajanje na razlicnih internetnih straneh — forumih,
blogih, Twitterju, Facebooku itd. Pri tem morajo v pravem casu in s skrbnostjo reagirati

na objavljene informacije.

Kljuéne spremembe, ki so vplivale na prakso odnosov z javnostmi so internetna
tehnologija in vsi izpeljani produkti delovanja le-te. Informacijska druzba je
zaznamovala delo praktikov, saj se pojavlja velika razprSenost in koli¢ina informacij.
Praktiki morajo biti pri svojem delu bolj osredotoCeni na pomembnejSe informacije, saj
se v danaSnjem Casu pojavlja problem prevelikega Stevila in nepomembnosti velikega
Stevila informacij. TehnoloSke spremembe vedno znova prinasajo nove priloznosti in

izzive v praksi odnosov z javnostmi.
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S pojavom druzbenih medijev se je spremenila komunikacija s ciljnimi javnostmi v
smislu vec¢je pretocnosti informacij. V ospredje prihaja dialog med uporabnikom in
organizacijo, ki zaznamuje vse vidike posredovanih informacij. Ciljne javnosti
pricakujejo od druzbenih medijev, da bodo pripomogli k boljSemu in uéinkovitejSemu
informiranju. Bistvo sodobnih odnosov z javnostmi so tako hiter odziv, presoja in
razumevanje obnaSanja deleznikov na spletu ter sposobnost oblikovanja spletne vsebine

oz. sporocil za razlicne medije — Facebook, Twitter, bloge in ostale digitalne medije.
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PRILOGA A: Intervju z Borutom Bartolom, skrbnikom spletnega
pojavljanja Telekoma Slovenije. Ljubljana, 27. september 2010.

V komunikacijsko strategijo blagovne znamke SiOL vkljucujete tudi druzbene medije.
Katere komunikacijske cilje ste si pri tem zastavili in kakSen je va$ namen

komuniciranja prek druzbenih medijev?

Borut Bartol: Od lanskega leta v Telekomu Slovenije v vse naSe akcije trinega
komuniciranja blagovne znamke SiOL v cim vecji meri vkljucujemo tudi druzbene
medije. Razlog je sila enostaven — ljudje druzbene medije uporabljajo! Po zadnjih
podatkih je Ze vec kot 600.000 Slovencev na Facebooku, tudi prisotnost na Twittru hitro
raste. Se pravi smo tam, kjer so nase ciljne javnosti. Razlog je tudi enostavnost in
ucinkovitost podajanja vsebin. Z uporabniki na druzbenih medijih se pogovarjamo -
dvosmerno komuniciramo. Obvescamo, sprejemamo kritike, svetujemo, resujemo

morebitne tehnicne teZave, izvajamo nagradne igre ipd.

Na podlagi cesa ste se odlocili za uporabo dolo¢enih druzbenih medijev pri

komuniciranju z vaso ciljno skupino?

Borut Bartol: Kot sem omenil Ze pri prvem vprasanju zZe dobrsSen del slovenske
populacije uporablja druzbene medije. V druzbenih medijih je podjetje ali blagovna
znamka v vsakem primeru, saj uporabniki o podjetju ali blagovni znamki komunicirajo,
Ce to podjetje zZeli ali ne. Podjetja, ki Se niso spoznala, da se je potrebno pogovoru na
druzbenih mediji aktivno pridruZziti Zivijo v preteklosti. Na Facebooku imamo Ze preko
14.000 obozevalcev, na Twittru pa nekaj cez 300 sledilcev. Z vec¢ kot 80 videi pa smo

prisotni tudi na YouTubu.

Pri komuniciranju prek druzbenih medijev je pomembna skrbno premisljena
komunikacijska strategija. Zanima me, na kakSen nacin ste se je lotili pri blagovni

znamki SiOL 0z. na ¢em moram po vasem mnenju strategija temeljiti?
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Borut Bartol: Komunikacijska strategija prek druzbenih medijev je le del celotne
komunikacijske strategije podjetja. Dolocene dele celotne strategije smo lahko prenesli,

dolocene pa je bilo potrebno glede na kompleksnost druzbenih medijev prirediti.

Kaksne so znacilnosti komuniciranja prek Facebooka in Twitterja? Na kaj moramo biti

pozorni pri komuniciranju z uporabniki?

Borut Bartol: Odkritost in postenost je edina prava pot komuniciranja. Uporabniki
spremljajo tisto kar jih zanima, kar jim lajsa njihov vsakdan. Uporabniki morajo dobiti
obcutek, da je vsak posameznik za podjetie pomemben, da podjetje skrbi zanje, da jih
poslusa in da se tudi kaj spremeni na bolje. Potrebno se je zavedati, da vsak odgovor
podjetja ne vidi le tisti, ki je vprasanje ali mnenje podal, ampak to poleg njega vidi se

tiso¢ ali ve¢ drugih uporabnikov druzbenega medija.

Ali se va$ na¢in komuniciranja na Facebooku razlikuje od tistega na Twitterju?

Borut Bartol: Seveda. Razlog je Ze v razlicnosti obeh platform. Facebook z razliko od
Twitter-ja, kjer moramo vse povedati v 140 znakih, poleg daljsih tekstovnih sporocil

omogoca tudi video in slike. Pri nas Facebook prednjaci z objavami.

Kaksne so prednosti in slabosti komuniciranja z uporabniki prek druzbenih medijev?

Borut Bartol: Prednosti glede na ostale kanale vidimo predvsem v enostavnosti,
ucinkovitosti in hitrosti podajanja informacij. Razen cloveskih resursov ponavadi tudi ni
vecjih stroskov. Slabost je mogoce narava naroda — ce nekaj ni v redu, to Slovenci radi
povemo, ce je vse OK tega ponavadi ne povemo ali recimo ne pohvalimo. Z vecanjem
Stevila fanov ali sledilcev pa je potrebno vkljucevati vedno vec ¢loveskih resursov, saj je

komunikacija 1 na 1 z uporabniki za podjetje casovno zamudna.
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Kaksne so vase vsebine, ki jih komunicirate prek Facebooka in Twitterja?

Borut Bartol: Hocemo biti uporabni, zanimivi in uporabnikom lajsati njihov vsakdan, ko

pridejo v stik z nasimi storitvami.

Kdo so po vasem mnenju uporabniki druzbenih medijev? Kako bi opredelili razliko

med uporabniki Facebooka in Twitterja?

Borut Bartol: Facebook prednjaci s Stevilom uporabnikov. Mikro bloganje (Twitter) je
platforma, ki bo v Slovenijo v vecji meri Se zakorakala. Natancne ocene uporabnikov, ki
uporabljajo Twitter Se nisem zasledil. Ocenjujem, da smo nekaj naprej od faze
naprednih zgodnjih uporabnikov (early adopters). Oba druzbena medija pa v vecji meri
glede na celotno populacijo uporablja mlajsa generacija, ki je tehnolosko naprednejsa

glede na ostale generacije.

Kdo je vasa ciljna javnost na Twitterju in Facebooku? Se ciljna javnost pri teh dveh

druZbenih medijih razlikuje med seboj?

Borut Bartol: Glede na dejavnost, s katero se ukvarjamo imamo zelo Siroko ciljno
Jjavnost. Kdor uporablja Twitter ponavadi uporablja tudi Facebook, tako da se v tem

delu ciljne javnosti pokrivajo.

Komuniciranje prek druzbenih medijev zahteva stalno spremljanje komentarjev, mnenj
in stali§ uporabnikov. V kolik$ni meri se odzivate nanje? (Ste se s pojavom druZzbenih

medijev zaceli hitreje odzivati na kritike uporabnikov?)

Borut Bartol: Lahko bi rekli, da poteka komunikacija v podjetju hitreje. Na druzbenih
medijih je potrebno odgovoriti hitro, zato tudi ekipa zaposlenih poskusa hitro priti do
odgovora. Zdaj je tudi lazje kot na zacetku, ko za marsikatero stvar, ki je uporabnike

zanimala, Se nismo poznali osebe z relevantnim odgovorom.
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Kako mnenja in staliS¢a uporabnikov vplivajo na vase odloc¢itve pri nacrtovanju

komunikacijske strategije?

Borut Bartol: Komentiranje in vsecnost (like-anje) Facebooka nam pove kaj je
uporabniku relevantno. Ce pogledam nazaj smo delno spremenili/korigirali naso

komunikacijo.

Tako na Facebooku kot Twitterju se pojavljajo razli¢ni komentarji uporabnikov. Kako
reagirate v primeru negativnih komentarjev in kako v primeru pozitivnih? Kaksen je vas

nacin komuniciranja prek druzbenih medijev?

Borut Bartol: Nas cilj je odgovoriti na vsako vprasanje, kritiko ali pohvalo. Tezimo k
temu, da odgovorimo na obe vrsti komentarjev. Uporabnike, kljub »sproscenosti«

medija vikamo. Brisemo le izrazito Zaljive ali rasno nestrpne komentarje.

Ali kdaj poskusate vplivati na mnenje oz. staliS¢a uporabnikov?

Borut Bartol: Tako podjetje kot posameznik imata svoje mnenje in interese. Pri
dvosmerni komunikaciji podjetia s posameznikom je potrebno podajati resnicne in

relavantne informacije. Uporabnik bo cenil odkrit odgovor in v neki meri se bo to

podjetju vrnilo pozitivni smeri.

Velik izziv prav gotovo predstavlja tudi merjenje ucinkovitosti komuniciranja prek

druzbenih medijev. Zanima me, kak§no metodo uporabljate pri merjenju uc¢inkovitosti?

Borut Bartol: Pri merjenju ucinkovitosti pojavljanja na Facebooku uporabljamo

Facebook Insights. Za sicersnjo pojavnost na spletu pa Google Analytics.

80



