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1. UVOD
Stiki z javnostmi v podjetju Tehnoservis, franSiznem prodajalcu blagovne

znamke Perkins

vvvvv

prepletena:

- podrocje tehnologij, ki jih ponuja internet za komuniciranje

- podrocje poslovnega komuniciranja

- podrocje odnosov z javnostmi v podjetju Tehnoservis za program

Perkins

Uporabo novih tehnologij bom prikazala na primeru srednje velikega slovenskega
podjetjia Tehnoservis, ki bo ob odpiranju novim tehnologijam lahko proucilo
moznosti vpeljave le-teh v svoj sistem komuniciranja s tujimi partnerji (posebe;j
podjetja Perkins), dobavitelji, logisticnimi izvajalci in potencialnimi kupci. Ob tem
bom podrobno proucila problem geografsko oddaljenih trgov, moznosti in
priloznosti, ki jih ponuja tehnologija pri komuniciranju identitete podjetja v odnosih
s poslovnimi javnostmi. Ta spoznanja bom uporabila pri integraciji novih
tehnologij in z njimi povezanimi novimi pristopi v celostni sistem komuniciranja z

vsemi javnostmi podjetja.

Osnovno vprasanje, na katerega bom skuSala odgovoriti je, da je uporaba
interneta ob premisljeni integraciji v procese upravljanja z odnosi z javnostmi

lahko nadvse ucinkovita. Torej:

Nove spletne tehnologije komuniciranja omogo¢€ajo ucinkovitejSe in bolj
ekonomi¢éne nacine stikov z javnostmi podjetja Tehnoservis kot ¢lena
distribucijske verige Perkinsa ob pravilni integraciji v celostne odnose z

javnostmi.
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Ker opisujem podrocje, ki se revolucionarno razvija, ne morem upati, da bom
povedala vse, kar se da povedati o tej temi. Trudila pa se bom, da bom z
znanstveno mislijo zaobjela sedanji ¢as. Predvsem pa, da bom svoje védenje

uspesno disciplinirala v okvire znanja, ki sem ga prejela na Fakulteti.
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1. TEZA

Namesto uvoda v teoreti¢ni del diplomske naloge

Pri vsakem pisnem delu je pomembno, kdo ga piSe, oziroma, katere paradigme
je pred pisanjem »ponotranjil«. Tako obSiren in stalno spreminjujoC se medij je
tezko povzeti na nekaj pasivnih (ne interaktivnih) straneh. Sploh pa to tezko stori
en sam Clovek. Internet deluje na ravni kolektivhe zavesti. Vse to pa botruje
uspehu Stevilnih »gurujev«, ki svojo paradigmo bolj ali manj ucinkovito

uveljavljajo.

Koncno se je bilo potrebno odloditi, kdo je v svojih delih povedal dovolj, da je
upravi¢eno, da se njihovim mislim posvetim in jih nato interpretiram. V svojih
prakticnih izkusnjah v gospodarstvu sem ugotovila, da je znanstven prispevek k
razvoju konstruktiven le, Ce je pozitivno usmerjen k predmetu, ki ga obravnava.
Kako definiram pozitivno? Z nasprotjem negativnega: delo, ki ga prezema strah
in Sibkost, ki izhajata iz nepoznavanja, nerazumevanja pozitivhega izziva, ki je
internet. Najbolj negativno je vsiljevanje omejitev realnega sveta tako virtualnemu
mediju. Kar pa seveda dela vsak, saj ljudje po Platonu Zivimo v temni votlini, v
kateri lahko vidimo le sence kon¢nega spoznanja. Vsak pa lahko spozna le toliko,
kolikor lahko dojame. Po drugi strani pa po u€enju antropologije zapisanega ni
mogoce izbrisati. Pretekle komunikacijske tehnologije z novim pristopom lahko

samo (bolj ali manj) uspesno redefiniras. Vec - v seznamu literature.

O sami tezi diplomske naloge pa tole:

Nove tehnologije ob pravilni uporabi omogoc€ajo nove, ucinkovitejSe moznosti
komuniciranja. Tudi zato, ker je feedback nujnost, ter je neupoStevanje tega
pravila kaznovano z ignoranco. Elektronsko poslovanje pomeni podjetiem, ki
imajo vecino kupcev in dobaviteljev Ze vpeljanih v spletho komuniciranje, nov
pristop h komuniciranju z delezniki podjetja. Novi val e-poslovanja in odnosi

preko poslovnih registrov, ponujata podporo komuniciranju z Ze znanimi in
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zavezanimi kupci in dobavitelji, omogoCata pa tudi komuniciranje s SirSimi
poslovnimi javnostmi ter zasebniki s skupnimi in individualnimi interesi. To je
mogoce z uporabo medijev, kot je spletni portal, neposredno komunikacijo s
pomocjo novih tehnologij, ter usmerjenim komuniciranjem preko spletnih
skupnosti in integracijo zunanjih javnosti v nekatere interne sisteme

komuniciranja.
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2. INTERNET IN INFORMACIJA
Vloga interneta v sodobnem poslovhem komuniciranju: preobremenjenost

z informacijami in sodelovanje pri ustvarjanju javnega mnenja

Posameznik v sodobni druzbi, ki je v strasni Zelji po napredku sektorja storitev
posegla ze po Stevilnih nacinih reorganizacije in izboljSanja ucinkovitosti
poslovanja, obremenjen s Stevilom informacij in pomanjkanjem Casa, ki ga

potrebuje, da jih selekcionira in uredi. Enako velja za celotno poslovno okolje.

V podjetju, ki posega po racionalizacijah, je delavec tisti, ki nosi breme vecje
ucinkovitosti in veCjega obsega nalog na istem delovnem mestu. 8-urni delavnik
je vedno bolj oddaljen. Potrebno je delo popoldne, v soboto, prilagodimo mu pa
tudi nasSe interese, hobije, znance — vse v Zelji, da na$ urnik zrcali teznjo k

boljSemu opravljanju dela.

Pretezno najvecjo koli€ino ¢asa porabimo za sejanje velike koli¢ine informacij, ki
jih potrebujemo za opravljanje dela. Nove tehnologije, e-posta, internet in intranet
omogoc€ajo kar najboljSo obveSCenost sodelujoCih v delavhem procesu. V

informacijski druzbi je najvecja vidna sprememba odnos do informacij.

Po nekaterin podatkih posameznik, ki je v preteklosti delal osem ur in v njih
opravil 3 aktivnosti, zdaj opravlja 5 aktivnosti. Ob razvojnem napredku, ki iz vecje
koli¢ine opravljenega dela v druzbi sledi, pa mora za opravljanje 5-ih aktivnosti
predelati 10x ve¢ informacij. Vedno je potrebno biti korak pred konkurenco in
vedno blizje kupcu. »Storitev ni ve¢ opravljena, ko je lahko, ampak, ko jo
potrosnik zeli.« (Holz, 2002: 41)

V Zivlienju sodobnih belih ovratnikov, kjer ni prostora za kaj vel, kot
samoizpopolnjevanje, pa je poplava informacij vseobsegajo€a. Zato ne moremo
vedeti vsega o vsem, ampak vse o tistem, kar nas zanima. Pri tem smo razvili

neverjetne sposobnosti spregledovanja odvecénih informacij (ne sliSimo sodelavca
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v pisarni, ko beremo e-posto, nismo pozorni na okus kave na pomembnem
sestanku ...) Ne samo, da hoCemo storitev takrat, ko jo hoemo, sprejmemo jo

omejeno na to¢no tisto, kar Se lahko sprejmemo.

Pri tem je predvsem zanimivo, kako oblikujemo mnenja, obCutke, staliS¢a — le
okrog stvari, ki jih obvladamo, torej okrog sveta, povezanega z naSim delom, ali
tudi okrog stvari, o katerih nismo dovolj seznanjeni, pa si 0 njih Zelimo imeti
mnenje. Poleg tega, kako sprejmemo informacije, namenoma, ali neprostovoljno,

ter katere medije pri tem uporabljamo?

Ker mnoZi¢ni mediji z vratarjem (gatekeeperjem) opravijo delo selekcioniranja
informacij namesto nas, te informacije tudi na splosno sprejmemo kot bolj
kredibilne. Zato je v klasicnih kanalih mnozi¢nega komuniciranja ve¢ prostora za
»sponzorirana sporocila« vseh vrst. Telefon in faks zaradi omejenega Casa, ki ga
namenjamo njuni uporabi, ne omogoc€ata, da bi bili poleg Zelenih informacij

izpostavljeni vecji koli€ini informacij, ki bi jih bil pripravljen »postre€i« sogovornik.

Nove elektronske komunikacije pa so zaradi principa, da lahko sami izberemo s
kom komuniciramo in selekcioniramo, kaj se nam komunicira v kolikSnih
koli¢inah, nekaj vmes. Vratarjev (gatekeeperjev) sicer ni ve¢€, javnost ima
neposreden dostop do podjetja, hkrati pa izbere tiste vire, ki jih nagovorijo v
njihovem jeziku. Javnost sama izbere vire, doloCi teme, ki jih je pripravljena
sprejeti, poleg tega pa aktivno posilja odgovore tistim, ki so jim odprli kanale za to

doloéeno temo.

Kaj to pomeni za odnose z javnostmi?

Vse to in ve€. »Danas$nji proizvajalec avtomobilov ima lahko Se tako mocno
blagovno znamko in Se tako odliCen sloves kakovosti, toda njegova globalna
konkurenca je mocnejSa kot kdajkoli.« Vsi uporabljajo bolj ali manj enake
proizvodne procese in tehnologije, odlo€ilna je uporaba mnenj in zahtev kupcev,

nato pa reorganizacija glede na njihove zahteve. (Gates, 1999: 9-10)
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4. INTERNET IN POSLOVNO-RAZVOJNA RABA

Internet je medij, ki zaradi prakticno globalnega dostopa in narave, ki ne
omogoca aktivhega neposrednega omejevanja vratarjev (gatekeeperjev), ponuja
ogromno. Kljub temu odnosi z javhostmi njegovega nastanka niso sprejeli z
odprtimi rokami in se nanj niso ucinkovito prilagodili. Eden najuglednejsih
avtorjev publikacij o praksi odnosov z javnostmi na internetu Shel Holz v uvodu
druge izdaje svoje knjige Public Relations on the Net razlaga, da so od prve
izdaje njegove knjige minila 4 leta, kar pomeni v jeziku digitalne revolucije kar
okrog 40 let, pa se v industriji odnosov z javnostmi ni spremenilo veliko (Holz,
2002, 10).

Pred stirimi leti je velika vecCina Studentov Komunikologije — trzenja in trznega
komuniciranja pri vajah Trznega raziskovanja izjavila, da nima svojega
elektronskega naslova in da zelo redko ali celo nikoli ne uporablja interneta. Ta ni
bil omenjen kot eden od elementov v najbolj uveljavljenih strukturah spleta
integriranega trznega komuniciranja, oglasevanje na njem (kaj Sele odnosi z
javnostmi) pa je bilo Se popolnoma eksoti€en nacCin dostopa do ciljnih javnosti.
Danes se je od takrat seveda veliko spremenilo, kljub temu pa mnogim
strokovnjakom iz podrocja Se vedno ni jasno, kako pristopiti k uporabi interneta
kot orodja za odnose z javnostmi, kakSne so njegove posebnosti in kaj sploh

omogoca.

Predvsem gre za problem skokovitega razvoja, ki mu sledijo predvsem tisti, ki
internet na Siroko uporabljajo. Kaj je pojav interneta naredil komunikacijskim
modelom, ki so bili splosno veljavni pred leti, lahko posameznik ugotovi Sele, ko
vsak dan aktivho sodeluje pri komunikaciji poljubne spletne skupnosti. ObSiren
medij zahteva ogromno €asa za njegovo razumevanje, ob tem pa se stalno

spreminja tako njegova vsebina, kot navade njegovih uporabnikov.
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Zaradi obilice neurejenega povratnega toka informacij pri komunikaciji »mnogih z
mnogimi« je tudi vedno teZje dolociti, kakSne so navade uporabnikov, kaj vse jih
na internetu privlaci, kaj jih odbija, kako internetna komunikacija definira njihov
svet in koliko razli¢nih opcij, ki jih ponuja globalen medij, uporabljajo, ter kako
intenzivno. Brez ucinkovitih vratarjev (gatekeeperjev), ki podobno kot medij
zbirajo informacije o interesih javnosti in jih nato posredujejo, namre¢ tako
obSirnega medija ni mogoc€e miselno obvladovati. V ¢asu, ko piSem to diplomsko
nalogo (avgust 2005), na spletni strani Fakultete za druzbene vede poteka

anketa, ki raziskuje predvsem uporabo interneta za navezavo zasebnih stikov.

Da nadaljujem, med novicami na www.ris.org (Raba interneta v Sloveniji) so
najnovejSe novice glede spletnega komuniciranja v naslednjem vrstnem redu:
Varnih pogovorov preko interneta Se ni mogoCe zagotoviti, Ugodne ponudbe
vsebin za mobilnike lahko skrivajo past, Evropska komisija preizku$a program za
zascito otrok pred neprimernimi vsebinami, Slovenski pisci blogov so razdvojeni,
... Vse to lahko povezem s strahom podijetij, da postavijo sumljiv medij, ki bi
neznani koli€ini spletnih obiskovalcev ponujal informacije o njihovem podijetju, ki
bi bile nato poljubno interperetirane in prevzete. Poglejmo samo primer, ki nam je
zagotovo vsem poznan: koliko agencij, ki nudijo tudi svetovanje pri odnosih z
javnostmi, ponuja na svoji spletni strani (e jo imajo) tudi osnovne informacije o

svojem delu in oddelku, ki so ga organizirali za potencialne narocCnike.

Aktualna so tudi vprasanja omejevanja dostopa do interneta zaposlenim,
razumljivo pa je tudi dejstvo, da je toliko malih podjetij ponosnih lastnikov
streznika, ker se neznansko bojijo vdorov v njihovo mrezo in upravljanja s

podatki, ki so tam.

Samo na kratko o moznostih slovenskih uporabnikov: med najbolj obiskanimi
spletnimi stranmi v Sloveniji je 86% strani, ki obiskovalcem ponujajo razli¢ne
informacije, 12% strani je povezanih z neposrednimi nakupi in le 2% strani je

povezanih z navezovanjem stikov (vir: RIS, 2005).
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Internet je vsekakor medij, ki ga tezko zaobjamemo s kratkim predavanjem.
KaksSna je CloveSka plat uporabe popolnoma tehnoloskega medija? Ali so
ogromna (ali pa izjemno nizka) sredstva, ki jih podjetia namenjajo spletni
predstavitvi poslovno opravicljiva? Kaksne komunikacijske strategije lahko
uresnicujemo s pomocjo spleta? Ali se interneta bojimo, ker ga ne razumemo?
Ali je medij, ki ponuja toliko, slabo komunikacijsko izrabljen zato, ker ne moremo
predvideti posledic za podjetje, ki se odloCi za predstavitev na spletu? Zakaj
revolucijo v njegovi uporabi izvajajo predvsem finan¢niki? In konéno, kako moc¢no

orodje odnosov z javnostmi je internet ali bi lahko bil?

Uporaba interneta v sektorju promet in skladiscenje

uporaba elektronskih |
storitev |

pridobivanje obrazcev |

pridobivanje informacij |

uporaba spletnih strani
drzavne uprave |

posodobitev poprodajnih N
storitev

spremljanje digitalnih
izdelkov

spremljanje razmer na trgu

izpopolnjevanje in
izobrazevanje |

banéne in finanéne storitve

\ \ \
0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%

VIR: SURS, 2005
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Poglejmo si samo, koliko je z redukcijo posredni$tva prihranila finanéna javnost,

ki v polnem razmahu uporablja prednosti digitalne revolucije:

StrosSek prodaje letalske vozovnice

potovalna
8,00 dolarjev | agencija z racunalniskim
sistemom rezervacij

Strodek bancne storitve
;&?:r Internet 1,07 dolavja—! banéna poslovainica
0,52 do]arjaJ telefonska storitev
0,27 dolarja | ATM

Strosek zavarovalniske storitve
J 0,015 dolarja  [astniski online sistem

400-700 dolarjev | zavarovalnidki agent 0,1 dofarja  Internet

200-350

dolarjev Internet

vir: Gates, 1999: 69

Za odnose z javnostmi to predvsem pomeni, da tehnologija omogoca, da se z
njeno uporabo zniZajo stroSki posrednikov z nizko dodano vrednostjo, ki jo
ponuja njihovo poslovanje. Dodano vrednost v hitrem poslovnem okolju oblikuje
Cas. Pri obdelavi informacij iz okolja je klju&no, da se pri zbiranju in analizi inputa
ter nato uporabi le-tega za output porabi cimmanj Casa in energije, ter omogoci
uporabo €imvecje koliCine znanja. Tehnologija za to pa mora biti stroSkovno

¢imbolj ucinkovita.
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Ucinkovita uporaba resursov za vecjo dodano vrednost (Lesser, Pusak, 2004:

147)

Partner 1 contribution (P1R1sc)

Tacit
High specificity
High complexity

AR |

Explicit
Low specificity
Low complexity

Sequential exchange
of resources

Joint value creation
and product
development;
reciprocal exchange
of resources

Economies of scale
and scope;
pooling of resources

L

Sequential exchange
of resources

Explicit
Low specificity
Low complexity

Tacit

= High specificity

High complexity

Partner 2 contribution (P2Ry g c)

Figure 10.1 Partner Resource Exchange Model (PREM): Four quadrants of value creation.

VeC o tehnologiji za podjetja, razvoju in moznostih uporabe v novi€arskih

skupinah:

Comp.ai.jair.announce

Vsebina revije Journal of Al research

Comp.os.ms-windows.advocacy

Razprava in dvomi o Microsoft

Windows

comp.society.futures

O prihodnosti razvoja racunalniStva

Misc.legal.computing

Razprave o legalnosti v svetu

racunalnistva

Misc.writing

Razprave o pisanju na webu

Sci.anthropology

antropologija

Sci.lang

Jeziki in komunikacija

Alt.journalism

Pogovori med novinarji in Studenti

novinarstva

Comp.org.isoc.interest

Razprava o organizaciji spletne druzbe
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5. INTERNET IN VAROVANJE INFORMACIJ

»Podjetja ugotavljajo, da ni ve€ niti tehnoloskih, niti vecjih vsebinskih ovir za
spletno oziroma elektronsko poslovanje med kupci in dobavitelji.« (Drakulic,
2006, 48). Po drugi strani pa dobavitelji opozarjajo na nevarnost zlorabe
informacij s strani hekerjev in organiziranega kriminala. Ta trend (in koncept)
prihaja iz Amerike, kjer je ze vecina informacij zaklenjena, le 10%, ki je je »nad

gladino«, pa so namenjene predvsem podpori in pospesevanju prodaje.

Dostop do informacij slovenskih podjetij je lahko opredeljen tudi z dostopom do
interneta v njih. Slovenija je v EU kar na tretiem mestu po tem kriteriju, takoj za
Dansko in Svedsko, s kar 96% (od leta 2004 se je Stevilka povedala za 3%). V
podjetjih, primerljivih s Tehnoservisom (10-49 zaposlenih), ima kar 86% podijetij
racunalnik z dostopom do interneta, 72% pa uporablja interno mrezo, LAN. Med
javnostmi, ki jin pokriva Tehnoservis, jih v predelovalnih informacijah internet
uporablja 98% podjetij, v trgovini 99%, prometu 96% in gradbenistvu 84%.

Sirokopasovno povezavo do interneta ima v Sloveniji 79% podijetij. (SURS, 2005)
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Varnostna zas¢ita v podjetjih z 10-49imi zaposlenimi
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Machiavelli je rekel: “Voditelja ne presojaj po njegovih lastnostih, marve¢ po
tistih, ki ga obkrozajo.” (Davis, 201: 156) Varnost interneta se Se vedno doloc¢a s
tistimi, ki imajo dostop do informacij. V podjetju Tehnoservis so to predvsem
zaposleni. Ker v podjetju Tehnoservis Se ni bilo vecjih tezav z varnostjo spletnih
storitev, to pomeni, da je vrednost zaposlenih velika vrednost, ki omogocCa
manjSe varovanje in vecjo izkoriSCenost informacij v delovnem procesu.
Varovanje pred zunanjimi vplivi je omejeno s tehniCnim varovanjem internega
streznika, AVG protivirusno zascito in internim spam filtrom. Obstaja $e mozZnost
izsiljevanja z internimi informacijami, ki pa ni toliko aktualna, da bi bilo potrebno

uvesti posebne tehnike zascite pred posredovanjem javnosti.
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6. INTERNET IN KOMUNIKACIJA

Komunikologija je veda, ki prou€uje komuniciranje, sporazumevanje med ljudmi.
Komuniciranje je osnoven Zivljenjski proces, saj z njim Zzivalski in ¢loveski sistemi
pridobivajo informacije, ki so potrebne za njihovo delovanje. Organizacijsko
komuniciranje proucCuje komuniciranje organizacij z razliCnimi javnostmi znotraj
organizacije in zunaj nje. Ce je organizacija gospodarska druzba, govorimo o

poslovnem komuniciranju.

V razvitem svetu se je s pojavom interneta in njegovo splosnejSo rabo ugotovilo,
da v poslovno komunikacijo lahko aktivno vklju¢imo heterogene javnosti.
Pomembna prednost tovrstnega komuniciranja je (ob pravilnem pristopu) stalna
in urejena povratna informacija. 1z mnozi¢ne komunikacije, ki jo organizacije

upravljajo preko medijev, se je rodila komunikacija mnogih z mnogimi.

MnoZzi¢na komunikacija se ukvarja z istimi javnostmi, kot komunikacija mnogih z
mnogimi. Kaj pa pomeni sprememba paradigme iz mnozi¢ne komunikacije v
komunikacijo mnogih z mnogimi? Medijske Studije to prakticno ne spreminja, saj
so kanali isti, le Stevilo medijev in njihova narava se je spremenila, prav tako pa
se je povecalo Stevilo sporoCil. Prav tako to ni€ ne pomeni za sprejete modele
komuniciranja, saj predvidevajo dvosmerno komunikacijo s splo$nimi vprasaniji:

kdo, komu, kaj, po katerem kanalu, s katerim namenom (u€inkom).

Bistvena pa je konvergenca. Mediji se zdruzujejo, dostop do njih pa je vedno
lazji. Ce te razmere uginkovito izkoristimo, komunikacija ste¢e sama od sebe,

hkrati pa naj bi vsi zainteresirani vedeli vse.

Ali to pomeni konec komuniciranja? Zgornje zdruzevanje opisuje le ideal.
Uporaba komunikoloSkega znanja pa se upravljanju idealnega komuniciranja le
pribliza, nikoli pa ga ne osvoji. Komunikacija kon¢no stalno spreminja svet in

stalno na novo definira okoli§€ine komuniciranja.
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Razvoj komunikacijskih modelov od linearnega do konvergentnega modela

1948, Lasswellov model, osredotoCenost na verbalno prepri€evanje po Aristotlu

kdo > kaj » kanal > komu >
(sporocevalec) (sporocilo) (ali medij)  (obcinstvo ali prejemnik)

s kakSnim udinkom

1949, Shannon in Weaverjev model, vedenjsko prepri¢evanje, vkljuCevanje
»korekcijskega« kanala, aplikacija na primeru Bell, matematicen pristop, ki je

vplival na informacijsko tehnologijo

INFORMACHJA
SKI VIR SPOROGILO

SPREJEMNIK

ODDAJNIK CILJ

SPOROCILO

SPREJETI
SIGNAL

VIR SUMA

1954, Schrammov model, osredotoenost na skupno paradigmo koda,

pomembena je povratna informacija, relacija in Ze predvideva konvergenco

IZKUSTVENO POLJE

|IZKUSTVENO POLJE

DESIFR
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DESIFRIRANJE

SIFRIRANJE

(TNTEHPRETIFIANJE J

DESIFRIRANJE

INTERPRETIRANJE

SIFRIRANJE

SPOROCILO[®

1955, Katz in Lazarsfeldov dvostopenjski model uposteva vpliv na osebni ravni
VIR~ SPOROCILO —® MNOZICNIMEDIJI —® MNENJSKI VODITELJI —® JAVNOST

Westley-MacLeanov model zanemarja vir, ampak uposteva pozornost javnosti, v
katero vkljuCi tudi medije, oboji so usmerjeni k neki vplivni osebi. Model globlje

razvija mnozi¢no in medosebno komunikacijo ter povratno informacijo.
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3.3.5. 1979, Kincaidov konvergentni model

Pri konvergentnem modelu je komunikacija definirana kot proces, pri katerem
udelezenci ustvarjajo in delijo informacijo drug z drugim z namenom, da dosezejo
splodno razumevanje. Stevilni krogi deljenja informacij o dologeni temi lahko
povecCajo sploSno razumevanje, ampak ga nikoli ne dosezZejo. Na splosno je
proces manj intenziven, ko se doseze dovolj visoka raven za opravljanje skupne

naloge.

Informacija in skupno razumevanje sta najvplivnejSi komponenti konvergentnega
modela komunikacije. Informacije, ki si jih delita dva ali ve¢ udelezencev v
komunikacijskem procesu, lahko vodijo k skupni akciji, sporazumom in

medsebojnemu razumevanju.

PSIHOLCE KA, PEIHOLCSE KA
REALMOST FIZIEMA, REALMOSET
REALMOST
A B
| inemretaciis ——— dojemanjs —— lwmm\ — dajemanje ——  inferprataciia |
delovanis delovanis
. .
|_ VO SN
anje S verelte detovanie aees warjalje :
- o i . o~ L
R sparazuen i
. : L
e -
dogovar
DRUZBENA
REALMOET
ALEE

Informacija in akcija sta si vedno blizje, ko se vzpostavi vec linij:

- informacija — akcija — verjetje
- informacija — akcija zbiranja

- informacija — akcija — verjetje
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Vsaka informacija je posledica (ali fizitna sled) akcije, skozi Stevilne procese
predelave informacij, pa postane informacija povod za akcijo. Komunikacijski
proces nima konca, saj vedno na novo definira odnos, ki skupnemu delovanju

daje pomen.

Konvergentni model opisuje komunikacijo kot cikliCen proces, ki povzroca:

. medsebojni vpliv v nasprotju s klasi¢no uveljavljenim enosmernim vplivom
in poudarja
. medsebojno odvisnost vseh partnerjev v komunikaciji v nasprotju s

klasi¢nim razumevanjem, ki poudarja vlogo vira ali pa prejemnika sporocila

Medsebojno razumevanje in medsebojno strinjanje sta bistvena cilja
konvergentnega komunikacijskega procesa. To sta tocki, kjer se sCasoma

vzpostavi trajen komunikacijski odnos, ali pa se komunikacijski odnos konc¢a.

Konvergentni model komunikacije vodi k poudarjanju pomena odnosa vV
komunikaciji s premikom iz paradigme sporoc€ila k paradigmi informacije, ki se
ustvarja in deli med partnerji v komunikaciji. S tega polozaja lazje razumevamo
proces ustvarjanja nevidne in neoprijemljive kolektivhe zavesti in vloge vratarjev
v tem procesu. Kolektivha zavest in vloga vratarjev pa sta klju¢na pojma, s
katerima se ukvarja informacijska znanost (v zacetku razvoja, pojavila se je kot
razmiSljanje o premostitvi manjka, ki je bil ustvarjen z neskon&nimi moznostmi

prenosa najnovejse opticne tehnologije).

Komunikacija kot proces in ne kot dogodek je odslej obravnavana v sodobnih

komunikacijskih modelih.
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6. PRAVILA KOMUNIKACIJE MNOGIH Z MNOGIMI

Na internetu so pravila komunikacije malce druga¢na od klasi¢nih. Medij je v
osnovi nekomercialen, le ob pristanku uporabnikov omogo€a regulirano
upostevanje avtorskih pravic, skorajda vsakomur omogoca enakopraven glas (Se
vedno obstajajo velike zatemnjene lise na nasSem planetu, kjer internet ni

vsakdanja praksa), priviligira pa digitalno pismene in izobraZzene posameznike.

Nastal je kot orodje znanstveno-gospodarskega razvoja s povezavo Stirih
ameriSkih univerz z mrezo Nase. Zahteven in drag projekt je bil osmisljen z
velikim ciliem: zmaga v vesoljski tekmi. Uspeh pri zagotavljanju uspesnega
komuniciranja in promocije gospodarskega razvoja je omogocil eksponenten
razvoj, ki ga danes ne podpirajo veC toliko drzave, kot komercialen interes v

skladu s cilji svobodnega trga.

Danes mnogi vidijo odnose z javnostmi primarno kot »upravljanje z javnim
mnenjem« in reSevanje kriznih razmer v skladu z enostranskimi interesi podjetja.
Ce ste med njimi, boste tezko nasli uspesne nacine, da taks$no prakso nadaljujete
na internetu. Prav tako odnosi z javnostmi na internetu ne morejo biti sinonim za
trzenje. Tovrstno udejstvovanje je v preteklosti odnose z javnostmi povezala z
oznacCitvami, kot so: industrija sprevraCanja dejstev, zamegljevanja zgodb,
omejevanja fokusa in celo laganja. (Holz, 2002, 93) Neeticna in neprincipielna
praksa odnosov z javnostmi je lahko zelo uspeSna v klasi¢nih medijih, ki po

nekaterih raziskavah 70% snovi dobijo preko odnosov z javnostmi.

Kaksno je dejansko stanje, niti ni pomembno, je pa dejstvo, da mediji (med
katerimi je internet nepravino spregledan) brez uspeSnega sodelovanja z
oddelkom za odnose z javnostmi veliko tezje opravljajo svoje delo (Vercic).
Zaradi napetosti v odnosih lahko prihaja tudi do razhajanj. Ce je vioga odnosov z
javnostmi sluzenje ugledu blagovne znamke, komunikacija »mnogih z mnogimi«

aktivno pripeva k temu, kaj blagovna znamka je. Ce torej strokovnjak za odnose
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z javnostmi ve, kaj so lastnosti blagovne znamke, ki jo predstavlja, naj vsak

trenutek premisli Se enkrat. Koncno je le en glas med mnogimi.

Se moramo zato novega medija v sodobnih korporacijah bati? Popolna svoboda
izmenjave informacij ima pozitivne (www.wikipedia.org) in negativne plati
(www.prdisasters.com). Pomembno je, da je proces komuniciranja preko
racunalnika nas prijatelj in prijatel;j tistih, s katerimi poslovno komuniciramo. Vse

drugo je topla voda, ki je bila iznajdena Ze pred nastankom interneta.

Nekaj pravil komunikacijskega vedenja na internetu se je razvilo med uporabniki
- netiketa (Wikipedia, 2006):

- Premisli, preden posiljas!

To prvo pravilo je tako samo po sebi umevno, da ga lahko sprejmemo le z
muzanjem nad obrtniSkim pristopom regulacije interneta. V osnovi pa pomeni, da
ne poSiljas sporoc€ila vsem, komur lahko, ampak le tistim, ki jih vsebina zanima.
Splet ima Sirok doseg. Kar je dobro za pravilno zasnovana sporocila, zelo slabo
pa za napacna, ki jih poleg tega lahko vidi slehernik. Enako velja za obliko e-
komuniciranja, ki jo uporabljate. Ce je sporogilo zanimivo le nekaj osebam in je
na osebnejSi ravni, se posluzujte e-poste, forumi, newsgroupi in podobno so
namenjeni sporocilom za javnost, ki je organizirana okoli njih in tudi reagira glede
na ta princip, ki so ga poimenovali tudi: »Pomni, Clovek.«

- Preglej, preden posiljas!

Na podlagi raziskave, objavljene v Journal of Science, 80% poSiljateljev meni, da
bo sporoc€ilo pravilno razumljeno, pravilno pa ga razume le 50% prejemnikov
(Siol, 2006). Tekst je izredno osiromaseno komuniciranje, saj mu manjkajo vsi
podpomeni zvoka in slike. Preverite pravopis, bodite kratki, piSite le, Ce imate kaj
za povedati. Velike &rke navadno pomenijo krianje. Ce uporabljate humor,
sarkazem, uporabljajte Custvene ikone, ki to naznacujejo. Ne posiljajte testnih
sporoCil, razen ¢e niso forumi namenjeni izkljuéno temu. (Spet bi to moralo biti
jasno vsakomur, kajne?)

- Preveri, komu posiljas!
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Ko odgovarjate na poste, bodite pozorni, ¢e so bili posti poslani razli¢nim
skupinam, ali je bilo poslano napalnim skupinam, ter ga je administrator
premaknil. Odgovorite le tistim, ki so postavili vprasanje.

- Ne piSite po nepotrebnem!

Preden postavite vprasanje, preverite, Ce je bilo v okviru spletne skupnosti nanj
Ze odgovorjeno v oddelku FAQ (dejstva). Ce je tema obseznejsa, ter priakujete
zahteve po obSirnejSem tekstu, napiSite: »Prosim, da zahteve po obSirnejSem
tekstu posljete preko e-poste, preko katere vam lahko ustrezno odgovorim.« Ce
dobite tovrstno zahtevo, nanjo odgovorite. Ve€ forumov sicer prepoveduje
tovrstno prakso (preverite pravila forumov), to pa zato, ker so za »speljevanjem«
debate na zasebne forume lahko razliéni interesi, pa tudi zato, ker nekateri ne
odgovarjajo na zahteve, za katere so se obvezali, da bodo.

- Osebne napade reSujte na osebni ravni!

Ce menite, da nekdo krsi pravila netikete, mu po$ljite zasebno sporogilo preko e-
poste. Bodite vljudni, mogoCe je bila napaka posledica neinformiranosti ali
Zlorabe prijavnega postopka. Po drugi strani nekdo lahko krsi pravila namenoma,
da bi z javno kritiko njegovih dejanj sprozil prepir, ki bi imel za posledico razhod
Clanov in prehod v drugo skupnost. Nasploh bodite pozorni na takSne namene

¢lanov.

Ponovno, pravila so nastala v okviru kolektivhe zavesti, ki se lahko oblikuje le
skozi pripadnost posamezni obliki splethega druzenja. So torej zelo sploSna,
oblikujejo pa se skozi prakso, ki jih vedno znova redefinira. Na kratko naj bi
veljalo za udejstvovanje na spletu: bodite preudarni. Ljudje imajo omejen Cas.

Liberalen input, konzervativen output.
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6. INTERNET IN ODNOSI Z JAVNOSTMI

»Ne glede na to, ali si zaposlen ali odpuscen, poro€en ali loCen, pogosto je vse
odvisno od enega odlocilnega dejavnika: vase sposobnosti za komuniciranje.«
(Winston, 2003: uvodno besedilo)

Organizacije tako kot mi vsakodnevno komuniciramo s prijatelji, znanci, sorodniki
in tistimi, ki so nam najblizje, komunicirajo s svojim okoljem. Cilj vsega tega
komuniciranja je vzpostaviti razumevajo¢ odnos (Gruban, Verci¢ in Zavrl, 1997:
9).

Kako vzpostaviti in ohraniti ta odnos, je bistvo zgodovine razvoja znanstvene
discipline Odnosov z javnostmi. Metaznanost tega znanstvenega podrocja pa se
glede na proucCevano podroCje Se vedno ukvarja s samim pojmom, ki je bil
prevzet skupaj z disciplino iz anglesSko govorecega zahoda. So »public relations«
»odnosi z javnostjo« (pogost izraz, ki ga sreCujemo v praksi), ali »odnosi z
javnostmi«. Mnenje profesorja Skerlepa, da »je klju¢ sodobne profesionalne
vesCine prav sposobnost komuniciranja z razli€nimi poslovnimi javnostmi
organizacije (1998, 738),« nedvomno odslikava realno stanje. Ne glede na to,
katera paradigma se bo uveljavila, je sposobnost dobrega strokovnjaka za
odnose z javnostmi, da razume okolje organizacije, ki jo predstavlja. V sodobni
druzbi se veliko govori o segmentaciji javnosti (izraz, najverjetneje prenesen iz
trzenja, oziroma medijskega planiranja), po drugi strani pa o ¢imvecji pluralnosti

(zanjo se zavzema na prvi instanci evropska politika).

Da se stroka stikov z javnostmi Se vedno razvija, pricajo tudi Stevilne definicije,
kaj odnosi z javnostmi so. Hunt in Gruning razumeta odnose z javnostmi kot
nacrtovan in upravljan poslovni proces (1995: 6). Kot poslovni proces morajo biti
upravljani skozi naslednje stopnje: osmisSljanje, nacCrtovanje, izvajanje in
vrednotenje (Gruban, Verci€¢ in Zavrl, 1997: 49). Glede na to so odnosi z

javnostmi strateSka poslovna funkcija.
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Glede na poslovni nastanek stroke se podrocje Se vedno ni povsem osvobodilo
»spon« trzenja. Sodobna loCitev oddelkov za trZzenje in odnose z javnostmi ter
pogled v same zaCetke odnosov z javnostmi, rimski »Vox populi, vox dei« in
Kongregacija za propagando vere iz 16. stoletja jasno postavita mejo med
obema principoma komunikacije, enosmerno in dvosmerno komunikacijo,
komunikacijo enega z mnogimi in komunikacijo mnogih z mnogimi na srednji in

dolgi rok.
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7. UPRAVLJANJE Z JAVNOSTMI NA INTERNETU

Vsebine, Ki jih podjetje posreduje svojim javnostim, bi lahko na grobo razdelili na
»mehke« in »trde«. »Mehke« vsebine so usmerjene dolgorocno in se kot goba
prilagajajo spremembam v okolju, zaradi ¢esar morajo biti univerzalne, simbolne
in temeljeCe na polozaju podjetia v okolju. Zaradi te svoje narave so
neoprijemljive in potrebujejo posebno stratesko nego.

»Trde« vsebine so namenjene kratkorocnemu ucinku na okolje in konkretni akciji
cilinih obCinstev. Tako kot odnosi z javnostmi lahko sluZijo kratkoro€nemu odzivu
obCinstva in oglaSevanje dolgoroCni promociji blagovne znamke z uporabo
logotipa, sta komunikacijski funkciji v praksi vecCinoma obratni. Odnosi z
javnostmi kot strateSka funkcija usmerjena k odnosu, so vedinoma usmerjeni

vnaprej, oglasevanje pa veCinoma k nakupu, oziroma drugim kratkoroCnim

akcijam.

ODNOSI Z JAVNOSTMI OGLASEVANJE

gradijo na srednji in dolgi rok obic¢ajno deluje kratkoro¢no

verodostojne informacije, ki gradijo na | manj verodostojen vir informacij

zaupanju

brezplacne medijske objave placljive objave v medijih

enkratna sporocila veCkratno ponavljanje, na podlagi
katerega se vzpostavlja zapomljivost

teZzak nadzor laZji nadzor

oteZen nadzor nad vrednostjo laZje vrednotenje

orodja v razvoju dodelana orodja

Kotler, 1996: 678

Pri kratkoro€nem vrednotenju obeh funkcij zato predvsem pri odnosih z javnostmi
lahko prihaja do teZav, saj so povezane z uspesno organizacijo vseh poslovnih
procesov v odnosu do javnosti. »Z uporabo integriranega komuniciranja pridobi

trzna znamka, saj se potroSniku predstavi kot enovita osebnost.« (wikipedia,
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2006) Ker ni mogoce ne komunicirati, moramo biti pozorni na vse, kar podjetje
predstavi okolju: kakovost, embalaza, distribucija, hitrost razvoja izdelka/storitve.

S celostnim trzenjem pridobita obe strani in torej mora biti uravnotezeno.

Medtem ko spletni medij mogoCe ni sploSno uporabljan kot orodje odnosov z
javnostmi, je njegova narava vsekakor vplivala na razvoj stroke, ki se Zze od
Barneyevih in Leejevih asov povezuje z demokrati¢énim komuniciranjem, ki pa je
v nasprotju z njunimi principi vedno manj enosmeren, temve€ dvosmeren proces.
Ker se je z informacijsko tehnologijo zmanjSala razdalja med posSiljateljem in
prejemnikom sporocila, torej tudi med podjetjem in javnostmi, so spletne strani
organizirane znotraj podjetja in komunicirajo z vec€imi naenkrat, je tudi feedback
veliko manj prostorsko organiziran in vedno bolj virtualen. Internet torej kot javno

mesto sodobnih demokracij.

Razliko med enosmernim in dvosmernim komuniciranjem opredeljujejo tudi
Gruban, Verdi¢ in Zavrl. Pri enosmernem procesu je usmerjeno k manipulaciji
komunikacije, s katero se odnosi z javnostmi tolikokrat povezujejo. Oseba, ki v
tem procesu komuniciranje vodi, drazi javnost in se odziva nanjo, razlaga
delovanje organizacije in prenaSa sporocCila, ki jih oblikuje vodstvo. Pri
dvosmernem komuniciranju pa odnose z javnostmi definira uravnotezen odnos,
ki temelji na medsebojnem razumevanju, izmenjavi informacij, druzenju in

sodelovanju.

Organizacija z dvosmernim komuniciranjem zaobjame dogajanje v
diverzificiranem okolju in ga vklju€i v lastno strateSko upravljanje. Hunt in Grunig
sta opredelila proces integracije javnosti v strateSko upravljanje odnosov z
javnostmi (1995: 13):

- faza deleznikov
- fazajavnosti

- faza perecih vprasan;
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Se en trd bonbon&ek: komunikacijska strokovnjakinja Floridske univerze Dr.

Vicky Gregory je kot primer u€inkovite komunikacije preko spleta rekla:

»ne iSCite med primeri v korporativni Ameriki, temve¢ v papeSkem Rimu. Vse je
na svojem mestu: domiseln tekst, uCinkovita grafika, Sest svetovnih jezikov in
povezave na strani, ki pokrivajo specifiéne interese. Ce ste preseneéeni, kdo je
pionir mednarodnega komuniciranja preko interneta ... Cerkev je bila v

globalnem komunikacijskem poslu dlje, kot kdorkoli od nas.«

Tezava pa je, da se je delo na spletni strani o€itno v zadnjem €asu (od menjave
papezev) ustavilo. Vendar, komunikacija je proces in kaj je eno leto proti

vecnosti©

Se link na omenjeno stran: www.vatican.va
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8. INTERNET IN KOMUNICIRANJE UGLEDA PODJETJA

Ugled podjetja je prav tako aktiva podijetja, ki jo je potrebno upravijati kot
pomembno radunovodsko vrednost. Ce njegovo vrednotenje ni stalno in
upravljanje z njim ni preudarno, lahko preide v pasivo, ki ogroza vrednost
blagovne znamke. Vsak zaposleni bi moral vsak njegov poslovni proces
vrednotiti z vprasanjem: ali s tem koristi blagovni znamki, ali ji s svojo odlocitvijo

(dejanjem) $kodi. Se toliko bolj pa to velja za storitve.

Zaskrbljujog je trend, da ameriski splet ni ve¢ odprt javnostim. Ce je res le 10%
vsebin na ameriSkem spletu vidnih (Drakuli¢, 2006, 48), pa Se te informacije so
namenjene promociji in pospesSevanju prodaje, je zaskrbljujoe, kako se lahko
javnosti v tem hitro spreminjajo€em okolju prilagajajo (Cetudi so pripravljeni to
storiti!), Ce za to nimajo potrebnih informacij. Zamislite si, kako bi se kot oseba
pocutili v dinami¢nem okolju, v katerem nimate informacij, kaj se odvija in kako.
Oziroma e bolj plasti¢no: kot ladja v priobalnem Jadranskem morju v megli?
Predvidevam, da bi vas bilo strah, zaupali pa ne bi niti sebi niti svoji najblizji

okolici. Kaj Sele, da bi upali na uspesen prihod na cil;.

Ob tem pa ob spreminjanju zakonodaje belezenja podatkov v Evropski Uniji
vemo, da se odslej belezi vsak nas bit prometa, vsaj kje je, kam gre in s kakSnim
namenom. Torej, ste ladja v megli, ne veste, kje ste, kam greste in v kaksni
nevarnosti ste, hkrati pa imate obCutek, da vas opazujejo? Zagotovo €rna slika,
sem pa velikokrat presenecena, koliko ljudi mi potoZi, da se v€asih pocutijo to¢no

tako.

To lahko pomeni dvoje: da je pritisk na podjetja po informacijah vedno vedji,
obenem pa nezaupanje zapira vse kanale komunikacije. Zato je ugled podjetja in

upravljanje z njim vedno bolj pere€a naloga odnosov z javnostmi.
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Po avtorju Khozi se razvijajoC svet obraca k delovhemu mestu, ki je obrnjen proti

okolju in ima naslednje znacilnosti (Rensburg, Beer, 2003: 71):

vodenje mora biti pristopno, ne pa preve¢ domace,

- neformalno ozraCje mora prezemati organizacijo s ciliem doseganja

pripadnosti zaposlenih,

- upravljavci se morajo truditi, da bi razumeli svetovne nazore zaposlenih in

jih z njimi podozivljali,

- v okolju mora obstajati prost pretok informacij, v katerem ima vsak pravico

vedeti, kaj se dogaja, obenem pa se zavedati, da bi s posredovanjem

zaupnih informacij zlorabil zaupanje, ki mu je bilo dano; skupnost ne more

obstajati s prikrivanjem ali potvarjanjem informacij,

- skupnost mora spremljati globalne spremembe, obenem pa biti obc¢utljivo

na lokalno kulturo.

Po Mitchellu obstaja 10 zidakov graditve odnosa z interesnimi javnostmi

(Rensburg, Beer, 2003, 75):

Dosezena osredotoc¢enost na:

Prihajajo¢a osredotocenost na:

Enostransko pasivno komuniciranje

VecCsmerni aktivni dialog

Optivno potrjevanje

Potrditev kot standard

O napredku poroca edino organizacija

Upravicljivost delovanja konkurenci

Sistemi upravljanja

Zivljenjski cikli, strategija oblikovanja

poslovanja

Inputi in outputi

Vplivi in posledice

Ad hoc standardi delovanja

Globalni standardi delovanja

Odnosi z javnostmi Nadzor nad delovanjem in obveza
interesnim javnostim

Prostovoljno poro¢anje Obveza poroc¢anja

Organizacija doloCi meje poroCanja Meje so doloCene skozi dialog z
interesnimi javnostmi

Delovanje na okolje Ekonomsko, okoljsko in druzbeno
delovanje
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9. ODNOSI Z JAVNOSTMI NA INTERNETU IN KOMUNICIRANJE UGLEDA NA
PRIMERU PERKINS - TEHNOSERVIS

Nova informacijska revolucija »ni revolucija na podroc¢ju tehnologije, strojne
opreme, informacijskih tehnik, programske opreme ali hitrosti. Kar imamo v

mislih, je namrec revolucija v konceptih.« (Drucker, 2001: 96)

Podrocje e-poslovanja so do sedaj vodili raCunovodski procesi: prenos kapitala,
e-trgovanje, e-bancénistvo in e-raCunovodstvo. Za potrebe prenosa tako zaupnih
informacij po spletu je bila razvita tudi potrebna varnostna oprema. Manjko, ki pa
je tako ociten, pa ni v razvoju opreme in omreZij, danes se najvedji razvoj dogaja
na podroc¢ju tehnologij. S tem v zvezi Peter Drucker v knjigi Managerski izzivi v

21. stoletju govori o0 prehodu s » T« na »l« v pojmu »IT«.

Aplikacija spletnih reSitev v sodobnem poslovanju je bilo doslej omejena na
izvedbeno raven procesov, ki so preneseni iz klasiCnega poslovanja na splet.
Informacij, ki so potrebne za poslovno odloanje, pa na svetovnem spletu
primanjkuje. Tovrstne spletne resSitve se seveda oblikujejo v sektorjih, kjer velja

najvecja konkurenca: avtomobilska industrija in industrija delovnih strojev.

Tako je podobno tehnologijo razvil Renault, Caterpillar in podjetje, ki ga
obravnavamo tudi v tej diplomski nalogi, Perkins. Spletne strani so organizirane
kot portal, kjer so razlicnim javnostim na voljo prilagojene informacije o izdel¢nih
linijah, broSurah, poslovnih odloCitvah in razvoju, ki poteka v podjetjih, na
varnostnih straneh pa so vse aplikacije, ki omogocajo interaktivnho poslovanje z
distribucijsko in proizvodno globalno verigo. Stran je organizirana v smislu
komunikacije s poslovnimi javnostmi, saj je Perkins grosist in proizvajalec,

prodajo na drobno pa ima organizirano fransizno.
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Al Perkins Engines Company Limited - design and manufacture diesel engines, natural gas engines an - Microsoft Internet Explorer M= R ,
Datoteka  Urgjanje  Pogled  Priljubligne  Omodja  Pomod | 1','
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Google~ | || [Clseaich = | 2 FassRenk B 56 blacked | 45 Check v i, Autolink v | AutoFil ] Options

Perkins
=Y

S Distributor -ﬁ"
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Customer Login

EE0DACK

Contact Us!

Submit your Feedbac
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Perkins China Website
*7

Petkins France YWehsite

‘What ever your emissions or performance requirements in industrial,
congtruction, sgricultural, matine and electrical power markets, be
reassured that Perking will undoukt edly have a solution. By choosing
Perking, you can be assured that your choice will always be the right one.

n

erking Germany Wehsite

Perkins HalyiWebsite
Through continuous procduc, people and process development and support
from a sophigticsted worldwide dealer and distributor netwark, Petkins has

: : : e Fatking Japan Website B
groven to become the |eading supplier of diesel and gas engines in the a
|@ Dokanfano ’_’_'_’_,_ ) Internet

Spletna stran organizacije Perkins

FranSiznim prodajalcem Perkins sofinancira promocijo, v zameno pa se morajo
drzati strogih navodil glede poslovanja, poslovne komunikacije (predvsem v
sluzbi blagovne znamke), ter odnosa do kupcev.

V sodelovanju s svojimi franSizami in posrednimi in neposrednimi kontakti s
koncnimi uporabniki in delezniki Perkins sooblikuje svojo poslovno strategijo in
razvoj. Tako ima pregled nad globalnim dogajanjem in strategijo implementacije

blagovne znamke.
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10. TEHNOSERVIS V SLUZBI ODNOSOV Z (LOKALNIMI) JAVNOSTMI
PERKINSA

Podjetje Tehnoservis je na trgu Ze relativno dolgo za slovenske razmere. Zato in
zaradi dejstva, da je druzinsko podijetje s dolgim stalezem zaposlenih, ima zelo
mocno kulturo, ki aktivnho odzvanja v vseh odnosih, ki jih ima podjetje z okoljem.
V podjetju je zaposlenih 21 ljudi. Po delovnih procesih:

- 1 direktor in vodja servisa

- 1 prodaja delovnih strojev

- 2 prodaja rezervnih delov

- 1 raCunovodstvo

- 17 serviserjev

Spletna stran podjetja:

2} Tehnoservis - Microsoft Internet Explorer ME E .
Datoteka  Urgjamje  Pogled  Priljubljene  Orodja  Poraod | f.f'

e Mazaj » O x IJ Ig _;j | /\r' lzkanie \;r_\\'( Friliubliene {_‘}| - “_f - _J ‘3

Maslow [&] hiip:/ fwww. TEHNDSERMIS 51/
Gouogle~ | || [Clseach v | i RaseRank B 55 plocked | A% Check v %, Autolink ~ | Auiofil [ Optians &

=] B3 Pidi | Links

Trgovina

Servis =
Movice

Merlo nagrajen s priznanjemn Samoterza
niovo tehinalodijo

FERKINS: Maksimiziramo vrednost
rotatja

Merlo: ko prenasate tezko breme

Cingo: moé raznolikosti

Se ena"rdeda pika"za Crown: za elektriéni
roéni viliéarWWF 3000

Zastopstva

Transport

Novice

Kako delvje...

Spostovani ohiskovalec, veliko Stevilo wvsakodnevnih
poslovnib stikov ter Zalja po enostavhem in hitrem
komuniciranju z nagimi sedanjirmi in potencialnimi

Zadnja sprememba:
05.05.2005

strankami so nas vzpodbudili k postaviti spletnega
mesta. Z njim vam omogoéama najhitrejgi dostop do
Zelenih informacij tj. 0 nagem prodajnem programu (o
novih in rabljenib viliéarjing, o stariteah, ki jih nudimo, ter
o posebnih prodajnih ponudbah

Poleg tega hoste na term mestu lahko nasli veliko
zanimivih podatkov o dogajanjih na trgu vilicarjey, o
tehniénih znadilnostih posameznih tipoy, o razvojnih
trendih...skratka, izvedeli boste lahko o vsem, kar se
dogaja na podrodju vilidarjey in motorjey za plovila in
delovne stroje.

Stevilni vasi ohiskifogledi potriujejo, da je spletho mesto
Za Vag zanimivo.

hierlo na sejmih Demo in Medra

ka Perking pripravlja za ConExpa in IPFE
2005

Motarii, rezerni deli, trakdorji, delovna
wizila in Komenda

Fosebna ponudba

Celni plinski vilitar TEHMO G275

Mini delovna plodiad CROWMN WAYE
Calni dizelsk vilidar MISSAN D30
Celni dizelsk vilidar INDOS VAD 15

FT T T (e atemet

Ostotek
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Zi¢na struktura spletne strani je sestavljena s predstavitvijo namena spletne
strani za komuniciranje podjetja v sredini. Leva navigacija je statiCnha in
namenjena izdelCni predstavitvi dobaviteljev in predstavitvi storitev podjetja.
Navigacija na vrhu je namenjena predstavitvi stikov v podjetju in navezavi stikov
z javnostmi. Na dnu je datum zadnje osvezitve, na desni strani pa je dinamicni
del, novice in posebne ponudbe. Ker je vsebina komunikacije manj razsezna, je
struktura spletne strani razdeljena le na najveC tri nivoje, razdelitev temelji na
podrobnosti informacij. Cisto na koncu so povezave na spletne strani

proizvajalcev.

Postavitev odnosov z javnostmi pri delu v podjetju (Gruban, Verci¢ in Zavrl, 1998:
46):
S;I(,E_JQPEP St trg

L - e

kupci - uporabniki

lokalna in nacionalna oblast storitev- izdelkov podjetj
- odjetfa

lokalno prebivalstvo

" -

mediji in mnenjski voditelj A sedanii -
\ _strokovne organizacije dob{:.vinjll-.m Eorencraln!
\ izobraZevalni sistem el - Kooperanti
\\‘\ [ 9) rgan iZaci j a tekmeci (konkurenti

[ - vrhnji management e "

poslovne vrednote T
S vizija & poslanstvo
P cili T
strategije
taktike

sedanji, nekdanji
potenciaini zaposleni
sindilati

Studentje / Stipendisti

skup3&ina druzbe (delni¢arii)
nadzorni svet (predstavniki fastnikov)
drugf investitarji in banke

‘\\ .
T

— — e o

zaposleni St

lastniki
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Z vzpostavitvijo spletne strani smo na eni strani Zeleli predstaviti podjetje in
izdelCne linije, ki jih zastopamo, po drugi pa vzpostaviti kontakt s podjetjem (ki se
posreduje v »centralno recepcijo« preko elektronske poste):

- prijava servisa v posebnem obrazcu,

- zanimanje za rabljene stroje, za katere se sprozi poizvedba pri proizvajalcu (Ki
vodi evidenco strojev na trgu in na elektronskih trznicah),

- razna vpra$anja (mogoca tudi neposredna komunikacija z zaposlenimi preko
telefona in poste, vpraSanja namenjena primeru, da javnost $Se ni seznanjena,

komu poslati dolo¢eno poizvedbo).

Spletna stran je naloZzena na Tehnoservisovem strezniku, kar omogoc¢a popoln
nadzor nad vsebinami na njej in odprtost na nove tehnologije komunikacije
znotraj podjetja. Na strezniku je notranjim javnostim dostopna tudi vsa

informativna literatura, ki jo dobavitelji ocenjujejo za poslovno skrivnost.

Ciline publike, ki jim je namenjena spletna stran:

- organizacije z lastnim voznim parkom

- proizvajalci in lastniki plovil

- organizacije, ki se ukvarjajo z grosisticno prodajo rezervnih delov

- lokalna skupnost

Poleg spletne strani podjetje navezuje stike na slovenskih strokovnih prireditvah
in razstavah delovnih strojev in plovil (Kmetijsko-Zivilski sejem Gornja Radgona,
Kmetijski sejem v Komendi, Megra, Demo in Internavtika), ter sodeluje z vec
razli€nimi revijami, ki so namenjene ciljnim javnostim: Logistika (Finance), Val,

Navtika kapital, Kmecki glas, Gorenjski glas.

Vsa omenjena sredstva komuniciranja se uporabljajo tudi za distribucijsko
komuniciranje za prodajno verigo Perkinsa. Ta s programom za distributerje, s
katerim se ocenjuje njihova odlicnost, preko spletne strani omogoca (in zahteva)

naro€anje in pregled nad vsemi storitvami, ki jih nudi svojim zastopnikom:
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- naroCilo in placilo izdelkov

- sofinanciranje promocijskih aktivnosti in narocCilo informativnega in trzenjskega
gradiva (oblikovani mailingi, broSure, poslovna darila, navodila za ravnanje z
blagovno znamko)

- prijava na izobrazevanja

- novice o podjetju, izdelkih in uspehih Perkinsove prodajne verige

- izpolnjevanje interaktivninh anket o poslovanju distributerjev s Perkinsom in
ciljnimi javnostmi

- dogovarjanje glede prisotnosti na razstavah in strokovnih prireditvah,

sofinanciranje in promocija vseh datumov po celem svetu

Osebna komunikacija s predstavnikom, ki zastopa interese Perkinsa, poteka
preko spletne poste. Ta zaenkrat Se ni zaSCitena pred vpogledi organiziranega
kriminala, saj praksa niti pri Perkinsu, niti v Tehnoservisu Se ni pokazala te

potrebe.

Spletna komunikacija posreduje znanje, ki se je oblikovalo v odnosu med
Perkinsom, Tehnoservisom in lokalnimi javnostmi in sluzi vrednotam blagovne
znamke obeh podjetij v povezavi z interesi javnosti. Komunikacija z mediji in
strokovnimi javnostmi, ki niso opredeljene za spletno komuniciranje, poteka
osebno, lo€eno in specializirano, vendar so osnovne informacije dostopne preko
spleta in komunikacija ve€inoma poteka tudi preko spletne poste, osebni stiki so
redkejSi:
- odnosi z ljubljansko fakulteto za Strojnistvo, ki skupaj s tujimi proizvajalci
razvija izdelke in
- odnosi s slovenskimi dobavitelji delov za delovne stroje (skupna dodana
vrednost promocije razvoja)
- odnosi s slovenskimi dobavitelji (upravlja prodajno osebje in direktor)
- odnosi z mediji (direktor, ob novicah proizvajalcev poSilia materiale
novinarjem, s katerimi smo vzpostavili odnos)

- odnosi z lokalnimi politicnimi skupnostmi (vodi direktor)
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Opredelitev virov dodane vrednosti informacij:

lZvAIANIE

PROCESA IN

: L yrednostna Y oge gy L ' . ' GPREDELITEY
.« dobaviteljeva ~veriga lastnika _ disz‘é}#tﬁj?va' yrednostna
“vrednostna - blagovne vIeanostig verigakupca  vieov
gl & vetiga
veriga. Lo “znamke S : :

BLAGOVNE

ZNAMKE

Vir: Chernatory, 2002: 265

Dodana vrednost komuniciranja se oblikuje na eni strani skozi izpolnjevanje
zahtev blagovne znamke Perkins, dodano vrednostjo ugleda podjetja
Tehnoservis in zadovoljnih kupcev (ali Se bolje, javnosti). V drugi smeri se
oblikuje vrednost s spremljanjem zahtev in potreb uporabnikov in spremljanjem
konkurence, obdelava in hitro posredovanje informacij proizvajalcu in vpeljava e-

poslovanja za uspesnejSo komunikacijo.

Komunikacija v obe smeri poteka preko naslednjih oblik e-poslovanja:
- e-novice
- e-tiskovine, video (na internem strezniku)
- e-posta

- spletni strani Tehnoservisa in Perkinsa

Prihranek v delovhem procesu:
- zniZanje stroSkov poste za promocijo
- znizanje stroSkov tiska
- zmanjSan C€as za notranjo komunikacijo, zaupne informacije Perkinsa
dostopne vsem
- zmanjSan €as za komunikacijo z javnostmi, ¢as omejen na redne stike ob

sreCanijih na razstavah in strokovnih srecanjih
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Vrednotenje splethega komuniciranja:

KRITERNJ Merilo, opis Kriteriia 7
USPESNOST (angl. effectiveness) Ali je bil Zeleni uCinek dosezen?
UCINKOVITOST (angl. efficiency) Koliksne prcz‘ade_vanvjle je bilo pf)trebno za 1o,

da je bil uéinek doseZen?
USTREZNOST fangi. gdequacy) Do katere stopnje je bil z uéinkom reden problem?
ENAKOST (ang!. equity) Ali so strogki in Koristi enako razporejen

med razliéne skupine?
Al politiéni udinki zadoveliujejo potrebe,
oreference alf vrednote posameznih skupin?
PRIMERNOST (angl. appropriateness) Al so Zeleni ucinki dejansko pomembni?

EKONOMICNOST? (angl. economy) Ali so bila sredstva porabijena na pravi naéin?

—

ODZIVNOST (angf responsiveness)

Vir: Damjan, 2003: 174

Uspesnost spletne predstavitve je merjena meseCno po zgornjih kriterijin. Na

osnovi pridobljenih informacij se bodo oblikovale nadaljnje strategije celostnega
pokrivanja vseh javnosti.
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11. NAMESTO ZAKLJUCKA: LOKALNO - GLOBALNO

Prihodnost komuniciranja z javnostmi in poloZaja podjetjia Tehnoservis v
distribucijski verigi Perkinsa je odvisna tudi od prihodnjega razvoja spleta,
globalnih trendov in uspeha sedanje organizacije, ki deluje lokalno v ciljih

globalne distribucije.

Z odlicnostjo izpolnjevanja zahtev distribucijske verige se bo na eni strani
dosegala zadostna dodana vrednost, ki bo ohranila sistem franSiz (nekatera
podjetja, kot so Jungheinrich, so ze kupila zastopstva in poslovanje v lokalnih
okoljih urejajo preko podruznic). Veliko je tudi odvisno od politike Evropske unije,
ki bo uveljavljala svoje interese enotnosti trga in Republike Slovenije, ki bo
zahtevala kopiCenje dodane vrednosti v lastnem gospodarstvu. Kon¢no je vse

odvisno od uspeha vzpostavljenih odnosov s celotno verigo.

Dodana vrednost komunikacije pa bo v prihodnosti opredeljena z uporabo
komunikacijskih virov znotraj podjetja s strani zaposlenih. Komunikacijski modeli,
ki so bili v ta namen opredeljeni in uporaba vrednotenja, ki je bila predvidena, pa

bodo doloc¢ali uspesno vpeljavo e-komuniciranja v poslovni praksi podjetja.

Naj povem o sami omejitvi moje diplomske naloge: internet je izjemno obSiren
pojem. Prav tako odnosi z javnostmi. Oba pa se trenutno pokrivata le
malenkostno, vsaj v praksi vecine akterjev, ki razlicno razumejo, kaj je javno, kaj
pa skrivnost. Tehnoservis kot srednje veliko slovensko podjetje ima malo lastnih
vsebin, ki jih sme posredovati naprej, saj je zastopnik tujih podjetij, ki jasno
opredelijo, kaj je javno, kaj pa poslovna skrivnost. Njegova novica je pristop k
odnosom z javnostmi. Kar je javno, je Zze oblikovano v zanimive novice, Ki
motivirajo posameznike k sodelovanju s podjetiem v okviru doloene blagovne
znamke. Pri vsakrsnih uspesnih odnosih z javnostmi pozitivna komunikacija o
zastopanih izdelkih v slovenscCini s strankami in v angleSCini s proizvajalci in

uspesna prodaja doloata dodano vrednost podijetja. Prodaja, raunovodstvo in
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servis so zaradi upravljanja s poslovnimi skrivnostmi organizirani loceno in z
osebnim kontaktom. Internet pa je odliCen medij posredovanja pozitivnih javnih
vsebin. Njegovo uspesnost merimo s pozitivnim odzivom strateSko doloCenih
javnosti, delo na internetu je tako omejeno, da ga lahko ob uspe$ni notranji
komunikaciji z osebjem, ki ima osebni stik s strankami in proizvajalci, strateSko
upravlja le en zaposleni v udobnem delovnhem urniku. Ne samo, da je
organizacija odnosov z javnostmi v srednje velikem slovenskem podjetju
ucinkovitejSa in uspesnejSa, komunikacija brez spletne strani sploh ne more biti

ucinkovita in uspesna.
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