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Odnosi z javnostmi na internetu

Internet predstavlja nov medij, za katerega so znacilne posebne tehni¢ne lastnosti, ki pa
opredeljujejo tudi nacin komuniciranja in posledi¢no vplivajo na odnose med uporabniki
medija. OmogocCena so drugacna razmerja med uporabniki in producenti medijskih
vsebin, saj lahko vsebine ustvarjajo vsi uporabniki, poleg tega pa je uporabnikom
omogoceno tudi komuniciranje med seboj, kar omogoca razvoj odnosov med uporabniki,
ki se lahko povezujejo v virtualne skupnosti. Zato internet ni le medij, temve¢ tudi
druzbeni prostor. Nove znacilnosti medija in uporabnikov vplivajo tudi na odnose z
javnostmi, saj so za uspeSno komuniciranje z delezniki prek novega medija oziroma v
novem druzbenem prostoru potrebna prilagojena orodja. Praktiki odnosov z javnostmi
morajo znati uporabiti nov medij in tehnologijo za doseganje organizacijskih in
komunikacijskih ciljev. Poznati morajo pric¢akovanja deleznikov na internetu in njihov
nacin uporabe medija in temu prilagoditi nac¢in podajanja in spremljanja informacij.
Nekatere tehnike odnosov z javnostmi na internetu so upravljanje korporacijske spletne
strani, optimizacija spletnih strani, monitoring spletnih strani, uporaba elektronske poste
in ustvarjanje virtualne skupnosti s pomocjo forumov, korporacijskega bloga ali
novicCarskega pisma.

Kljuéne besede

odnosi z javnostmi, internet, orodja odnosov z javnostmi, delezniki, mediji

Public relations on the internet

Internet is a new media with special technical characteristics, which influence
communication on the internet and relations among internet users. Simple production of
media content enables different relations between users and producers of media content,
seeing that every media user can also be a producer. Communication among internet
users enables development of personal relations and can lead to forming of virtual
communities. New media and user characteristics effect public relations as well. New
public relations technics are essential for successful relations with stakeholders via new
media and in new social environment. Public relations practitioners have to be familiar
with using new media and new technologies in order to achieve organizational and
communication goals. They have to know stakeholders' demands and their ways of using
new media and therefore adapt ways of presenting and receiving of information. Some of
digital public relations technics are: management of corporative web site, web site
optimisation, web site monitoring, using of e-mail and creating of virtual community
through disscusion forums, corporative blog or electronic newsletter.
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1. UVOD

V casu, ko se je zacela oblikovati stroka odnosov z javnostmi, tehnologija, ki jo poznamo
danes, sploh Se ni obstajala. Zacetki stroke odnosov z javnostmi segajo v 19. stoletje, zato
so se tudi razvili v skladu s takratnimi druzbenimi znacilnostmi in tehni¢nimi moznostmi.
Tudi uporaba orodij odnosov z javnostmi je bila odvisna od takratnih druzbenih in
tehnoloskih razmer. Stroka odnosov z javnostmi se je skozi leta razvijala in
izpopolnjevala. Sedaj lahko govorimo o S§tirth modelih odnosov z javnostmi, ki
predstavljajo Stiri mozne nacine delovanja, pa tudi pregled razvoja stroke skozi ¢as. S
pojavom nove tehnologije so se razvila orodja, ki ob nastanku stroke $e niso bila poznana
in uporabljana. Tako Grunig in Hunt v svoji knjigi Managing public relations leta 1984
opisujeta uporabo radia, televizije in filma pri doseganju ciljev odnosov z javnostmi, ne
omenjata pa interneta. Gruban, Ver¢i¢ in Zavrl v svoji knjigi Pristop k odnosom z
javnostmi iz leta 1997 med orodji Ze omenjajo medmrezje in elektronsko posto, vendar
pa je sedaj orodij povezanih z internetom mnogo ve¢. Izum interneta in njegova
narascajoca priljubljenost in uporaba v vsakdanjem zivljenju sta vplivala tudi na odnose z
javnostmi. Razvila so se nova orodja, ki upoStevajo moznosti, ki jih ponuja nova
tehnologija, pa tudi novo vlogo in moznosti javnosti. Ta orodja skupno v splosni uporabi
imenujemo digitalni odnosi z javnostmi, »online« odnosi z javnostmi ali odnosi z
javnostmi na internetu ... skupno pa jim je, da upoStevajo novonastale razmere. Ne
predstavljajo nov model odnosov z javnostmi, temve¢ omogocajo nov nacin
komuniciranja z javnostmi z novimi orodji. Ker pa je internetna tehnologija vse bolj
prisotna in jo vsakodnevno uporablja vedno ve¢ ljudi, postajajo ta orodja vedno bolj
pomembna. Obvladati bi jih moral vsak praktik odnosov z javnostmi in jih vkljuciti v
svoj obstoje¢ nacin delovanja, saj le tako lahko stremi k izvajanju odlicnih odnosov z

javnostmi.

V svoji nalogi se bom osredotocila predvsem na pridobljeno mo¢ deleznikov oziroma
javnosti in na moznosti, ki jih imajo v zvezi s tem organizacije pri komuniciranju s
svojimi delezniki. S pomocjo literature in virov bom poskusala preveriti, ali drzi teza, da

mora stroka odnosov z javnostmi pri komuniciranju z delezniki na internetu prilagoditi



svoje delovanje. Nova tehnologija omogoca nove nacine komuniciranja, zato se tudi
oblikuje drugacno ob¢instvo, z novimi moznostmi sprejemanja informacij in delovanja.
Temu se mora prilagoditi tudi stroka odnosov z javnostmi in pri komuniciranju z

delezniki na internetu uporabiti primerna orodja.

Ker znacilnosti medija vplivajo na nacin komuniciranja in odnose med udelezenci v
komunikaciji, bom v prvem poglavju opredelila lastnosti interneta, ki ga razlikujejo od
tradicionalnih medijev. Tehni¢ne zmozZnosti interneta povzrocajo spremembe vlog med
obCinstvom in producenti sporoCil, zato bom v tretiem poglavju nadaljevala z
opredelitvijo obcinstva interneta in lastnostmi, ki ga razlikujejo od obcinstva
tradicionalnih medijev. Na podlagi ugotovljenih lastnosti medija in obcinstva bom
poskusala ugotoviti, kako vplivajo na delovanje strokovnjakov odnosov z javnostmi — ali
se spreminja odnos organizacije do njenih deleznikov in potek nacrtovanja in izvajanja
komunikacijske strategije organizacije. Z raziskovanjem literature bom poskusala
ugotoviti, ali znacilnosti medija in ob¢instva vplivajo na delo strokovnjakov odnosov z
javnostmi — ali vnasajo spremembe v nacrtovanje in izvajanje odnosov z javnostmi. Na
koncu pa bom opisala Se nova orodja, ki jih lahko pri vodenju odnosov z javnostmi

uporabljamo v novem mediju.



2. INTERNET

»Internet je specifi¢no ime za komunikacijsko mrezo, ki jo sestavljajo milijoni med seboj
povezanih racunalnikov, ki si med seboj svobodno izmenjujejo informacije.« (Burnett in
Marshall, 2003: 15). Zacetki interneta segajo v leto 1969, ko je Oddelek za obrambo
Zdruzenih drzav Amerike ustvaril projekt ARPANET. Leta 1971 se je zaCel uporabljati
za elektronsko posto, sredi osemdesetih let pa je preSel ze v SirSo rabo v vladi in
izobrazevalnih ustanovah. Leta 1989 se je pojavil World wide web kot sistem za iskanje
informacij. WWW, ali svetovni splet, je le del interneta, vendar pa je njegov najbolj
priljubljen in uporabljan del. Splet je sestavljen iz spletnih strani, dokumentov napisanih
v HTML (Hypertext Markup Language) - zaporedju ukazov, ki dolocajo prikaz podatkov
v dokumentu. Ko govorimo o internetu kot mediju, imamo tako v mislih pravzaprav

splet, saj je splet postal najbolj priljubljena in najbolj uporabljana internetna storitev.

2.1 Internet kot mnozi¢ni medij

Internet ni medij kot Casopis ali televizija. Ni last enega subjekta, nima odgovornega
urednika in stalnih novinarjev: » ... danes je internet svojevrsten, neodvisen medij, ki ni v
lasti nobenega komercialnega ali vladnega telesa.« (Pelsmacker, Geuens in Bergh, 2004:
467). Internet je skupek zelo razlicnih vsebin. Med njimi so tako tradicionalni mediji v
spletni obliki, kot tudi povsem nove oblike posredovanja informacij. Prav tako internet ni
neka enovita celota. »Razumeti internet kot en homogen medij bi bilo napacno, saj
gostuje vrsto razlicnih aren, ki so strukturirane na razli¢ne nacine, uporabljene za razli¢ne
namene in podprte z razlicnimi dodatnimi tehnologijami.« (Férnas et al v Oblak in Petric,
2005: 64). Ko govorimo o spletu kot mediju, moramo upostevati te razlike. Obcinstvo
interneta lahko deluje povsem tradicionalno - na spletni strani doloCenega Casopisa
prebere dolocene informacije. Lahko pa nastopa veliko bolj aktivno. Vedno vec
informacij, ki zanimajo javnost, prihaja od ljudi, ki niso profesionalni novinarji. V ¢lanku
o eksploziji v Oklahomi leta 1995 je Sandberg zapisal: »V ¢asu krize uporabniki, ki Zelijo
izvedeti najnovejSe informacije, izberejo internet, ki jih ponavadi posreduje hitreje kot

katerakoli organizacija.« (Sandberg v Burnett in Marshall 2003: 163). Hitro posredovanje



informacij pa je mogoce zato, ker lahko informacije posreduje katerikoli uporabnik
medija. Na internetu se vloge nenehno spreminjajo. Posameznik je lahko v vlogi
pasivnega sprejemnika informacij, lahko nastopa kot urednik ali kot novinar in to vse
naenkrat. Prav tako je organizacija lahko posredovalec informacij dolo¢enemu mediju,
lahko pa internet izkoristi kot svoj medij in objavlja informacije, lahko postane mnenjski
voditelj in lahko deluje kot del obCinstva. Noben drug medij ne daje akterjem, ki imajo v
tradicionalnih medijih to¢no dolocene vloge, toliko razlicnih moznosti delovanja. Internet

tako omogoc¢a demokratizacijo komunikacije.

Vloge akterjev na spletu ne bom obravnavala glede na njihov nacin uporabe medija (ali
so posredovalec ali uporabnik informacij), temve¢ glede na njihovo druzbeno vlogo.
Razdelila jih bom na organizacije in njihove deleznike — medije, financne javnosti,
potrosnike ... Vloga teh skupin v fiziénem' svetu bo zato tudi njihova vloga v virtualnem
svetu. Pomembno pa bo, kako lahko uresniCijo svoje interese na internetu — kaksne

tehni¢ne moznosti za komunikacijo so jim omogocene.

Komunikacije na internetu ne moremo obravnavati le skozi prizmo tradicionalnih
medijev preprosto prenesenih na splet, temve¢ ga moramo obravnavati kot celoto. Ta
celota pa je sestavljena iz veliko med seboj zelo razli¢nih prostorov komunikacije. Eden
izmed njih so institucionalizirani mediji v spletni obliki, pojavljajo pa se tudi nove, doslej
nepoznane arene komuniciranja, pri katerih imajo lahko veliko vlogo tisti, ki so v
fizicnem svetu lahko le obcCinstvo. Te arene so na primer forumi, klepetalnice, blogi,
novicarska pisma, novicCarske skupine, osebne spletne strani ... Internet je zato
metamedij, oziroma integralni komunikacijski medij, sestavljen iz razli¢nih medijev
(Moriss v Skerlep, 1998: 24). Ne sluZi pa le kot medij za posredovanje novic, temveé tudi

za opravljanje razli¢nih aktivnosti. Tako pa zaZivi kot druzbeni prostor.

Pri opisovanju razlik med komunikacijo na internetu in ostalimi nadini komuniciranja, se postavi

vprasanje, kako opisati komunikacijo, ki ne poteka na internetu. Angleski izraz off-line v prevodu
brezzi¢no ne zajame pravega pomena. Beseda realno (realni svet) implicira, da komunikacija na internetu ni
realna, zato uporabljam izraz fizi¢ni svet, ki ga uporabljajo tudi drugi avtorji (na primer Praprotnik, 2003).



Za organizacijo so lahko pomembne vse informacije ne glede na to, kje in v kaksni obliki
so objavljene — uradno ali posredovane povsem neformalno. Pomembna naloga
strokovnjakov odnosov z javnostmi je, da prepoznajo njihov pomen in jih znajo uporabiti
tako, da doseZejo cilje komunikacijskega nacrta. Zaradi ogromne koli¢ine informacij na
internetu pa se pojavlja novo vprasanje, kako lahko organizacije za te informacije izvejo
in kako naj na njih primerno reagirajo. Z vsem tem naj bi se ukvarjali odnosi z javnostmi
na internetu. Dogajanje na internetu ima namre¢ lahko pomemben ucinek na delovanje

organizacije v fizicnem svetu.

Na internetu ima najvecjo vrednost informacija. Uporabniki obis¢ejo dolocene spletne
strani, se vkljucujejo v spletne razprave in tvorijo virtualne skupnosti, da bi poiskali ali si
izmenjali Zeljene informacije. Ko govorimo o informaciji, nimamo v mislih le podatkov.
Podatek je le podlaga informacije — dejstvo brez SirSega konteksta. Informacija pa je ze
obdelan podatek, ki izraza odnos uporabnika do podatka (Kavcic, 2005: 2). Informacija je
opredeljena z razlicnimi definicijami, Kav¢ic (2005: 2) navaja njihove skupne prvine:

¢ informacija je nekaj, kar posameznik, skupina ali organizacija sprejema iz okolja;

¢ informacija je nekaj, kar posameznik ali skupina oddaja v okolje;

¢ informacija pomaga posamezniku, skupini ali organizaciji, da se prilagaja okolju;

e informacija je vse, kar zmanjSuje negotovost pri odlo¢anju, ter

¢ informacija je namensko sporocilo nekomu.

2.2 Zakaj nas pri odnosih z delezniki zanimajo zna¢ilnosti medija?

Organizacija ima pri komuniciranju s svojimi delezniki na voljo vec¢ sredstev. Z delezniki
lahko komunicira neposredno (preko pisem, sestankov, prireditev, direktne poste,
predavanj ...). Ta nacin je ucinkovit predvsem pri manjSih skupinah deleznikov, ki so za
organizacijo Se posebej pomembne. Za vecino organizacij pa je znacilno, da imajo veliko
Stevilo deleznikov. Podjetja lahko posredno ali neposredno vplivajo na skoraj katerokoli
skupino posameznikov. Ker je deleznikov veliko in ker so lahko precej raznovrstni,
neposredno komuniciranje z vsakim izmed njih skoraj ni mogoce. Organizacije zato

poskusajo svoje deleznike doseci preko razliénih kanalov. Najpogosteje so to mnozi¢ni
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mediji, saj jih spremlja vecina posameznikov, poleg tega pa s pomocjo raziskav vemo,
kakSen profil ljudi uporablja dolo¢ene medije in predvidimo, s katerim medijem bomo
najbolj gotovo dosegli svoje deleznike. Odnosi z mediji so zato pomemben del odnosov z
javnostmi. Stroka odnosov z javnostmi je skozi leta razvila komuniciranje z mediji in z
delezniki preko medijev. S pojavom novih medijev pa se spreminjajo znane zakonitosti in
prakse medijev in medijskega prostora. Pri komuniciranju preko novega medija moramo
zato upoStevati nove znacilnosti, saj ne moremo pric¢akovati, da bodo orodja odnosov z
javnostmi, ki so bila uveljavljena do zdaj, lahko pri novem mediju uspesno delovala brez
prilagoditev. Zato morajo strokovnjaki odnosov z javnostmi vedeti, kakSne so znacilnosti
novega medija, kako vplivajo na obc¢instvo tega medija, ki so hkrati tudi nasi delezniki, in

kako morajo temu prilagoditi svoja orodja.

2.3 Znadilnosti rac¢unalnisko posredovane komunikacije

Razlicne definicije komuniciranja vkljucujejo opredelitev, da komuniciranje pomeni
izmenjavanje informacij. Komunikacija pa je sredstvo, ki omogoca izmenjavo informacij.
(Kav¢ic, 2005: 1). »Racunalnisko posredovana komunikacija je tista komunikacija med
ljudmi, ki je posredovana prek racunalnikov, vkljuenih v racunalniSko omrezje.«

(Skerlep, 1998: 25).

Osnovni model komuniciranja predstavlja Laswellova formula (v Splichal, 1999: 12):

kdo = pove kaj = preko kakSnega kanala = komu = s kak$nim u¢inkom.

Laswell ugotavlja, da na u€inek komunikacijskega procesa vpliva tudi kanal. Tehnicne
znacCilnosti interneta imajo daljnoseZzne posledice, saj ne vplivajo le na nacin
posredovanja informacij, njihovo organizacijo, moznosti dostopa do informacij ali
organizacijo besedila, temve¢ posredno tudi na oblikovanje odnosov med udelezenci v
komunikacijskem procesu. Zato bom poskusala ugotoviti, katere so kljucne znacilnosti
interneta, ki ga razlikujejo od tradicionalnih mnozi¢nih medijev, v naslednjih poglavjih
pa, kako vplivajo na odnose med udelezenci v komunikaciji in posledicno na ucinek

komuniciranja.
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2.3.1 Modeli komuniciranja na internetu

Skerlep (1998: 27) opredeli tri modele komuniciranja glede na komunikacijska razmerja
med udelezenci: (1) medosebno komuniciranje v razmerju eden z enim, (2) skupinsko ali
mrezno komuniciranje v razmerju mnogi z mnogimi, (3) mnoZi¢no komuniciranje v
razmerju eden z mnogimi, (4) lahko pa dodamo tudi model komuniciranja mnogih z enim
— shranjevanje mnogih podatkov iz razli¢nih virov do katerih lahko dostopajo razlicni

posamezniki (Oblak in Petri¢, 2005: 60).

Pri tradicionalnih medijih je prevladujo¢ model komuniciranja eden z mnogimi. Medij
posreduje informacije obc¢instvu. Pri komuniciranju prek interneta pa je zaradi specificne
tehnologije moznih ve¢ modelov komuniciranja, kar omogoca ob¢instvu ve¢jo moznost
aktivnega sodelovanja. Omogoca izrazanje lastnega mnenja in S$irjenje idej druzbenih

skupin, ki pred tem niso imele moznosti javhega izrazanja.

2.3.2 Enosmerna ali dvosmerna komunikacija

»Razlika med enosmerno in dvosmerno komunikacijo izhaja iz prisotnosti ali odsotnosti
uporabnikove moznosti, da se odzove na sprejeto sporoéilo.« (Skerlep, 1998: 27). Na
spletu sta mozni obe vrsti komunikacije. Vendar naj bi bila pomembna znacilnost
interneta ravno moznost dvosmernega komuniciranja, ki omogoca interaktivnost. To
ponudnikom razli¢nih storitev omogofa nove moZznosti pri sodelovanju s svojimi
potencialnimi kupci in seveda praktikom pri delovanju s svojimi delezniki saj lahko
dobijo neposreden odziv in spoznajo mnenja svojih javnosti. Prav tako pa to omogoca

interakcijo med samimi uporabniki interneta.

2.3.3 Sinhrona ali asinhrona komunikacija

Za racunalnisko komunikacijo je znacilna prostorska oddaljenost med udelezenci. Vendar

pa kljub temu komunikacija lahko poteka tudi sinhrono. Na internetu sicer prevladujejo
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asinhroni naini komunikacije (Skerlep, 1998: 2), vendar pa postajajo sinhroni nacini
komunikacije (klepetalnice, forumi ...) vedno bolj priljubljeni. To pa predstavlja tudi
pomemben vpliv na obliko interakcije med uporabniki interneta. MoZnost takoj$njega
odgovora pomembno vpliva na dinamiko komunikacije in nudi tudi moznost povezovanja

in vklju¢evanja v aktivna sodelovanja med uporabniki.

2.3.4 Zasebna ali javna komunikacija

Nekatera orodja na internetu omogocajo zasebno, nekatera javno komunikacijo, obstajajo
pa tudi vmesne vrste komuniciranja, ki so pol-odprte ali pol-zaprte. To so komunikacije,
ki zahtevajo za dostop posebno geslo ali registracijo (Skerlep, 1998: 28). Za razliko od
drugih medijev internet omogoca obe vrsti komunikacije. Uporabniki lahko med sabo
komunicirajo povsem javno in s tem svoje komentarje spreminjajo v javno problematiko.
Se bolj pogosta pa je zasebna komunikacija, na primer elektronska posta. Ta sluzi
povsem zasebni osebni ali poslovni komunikaciji, vendar pa v osebne elektronske
nabiralnike velikokrat zaide tudi komercialna posta. V zadnjem ¢asu tako mnogi subjekti
na zasebne naslove poSiljajo razne peticije in verizna pisma. Ker ima elektronska posta
moznost posiljanja na neomejeno Stevilo naslovov, se lahko kakrsnakoli informacija, ki je
tako zanimiva, da jo uporabniki posredujejo naprej, bliskovito razsiri po spletu. To pa je
lahko kocljivo, ko gre za informacije, ki se nanasajo na dolo¢eno organizacijo. Ker je ta
nacin komunikacije povsem zaseben, je tako mozno, da organizacija za informacijo ne

izve, medtem ko o tem ve Ze mnogo uporabnikov elektronske poste.

2.3.5 Razli¢ne ravni komuniciranja

Internet omogoca razlicne vrste komunikacijskih praks: relacijsko komuniciranje v
funkciji koordinacije odnosov na medosebni in skupinski ravni, organizacijsko
komuniciranje v funkciji organizacije in njenih operacij in mnozi¢no komuniciranje v
funkciji mnozi¢nih medijev (Skerlep, 1998: 35). Burnett in Marshall (v Oblak in Petri¢,
2005: 60) navajata kljucne lastnosti ravni komuniciranja glede na posiljatelja, prejemnika

in kanal sporocCanja (glej tabelo 2.1.).
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Tabela 2.1: Ravni komuniciranja na internetu

medosebno skupinsko organizacijsko mnoZi¢no
weTs o1 - eden, ohranja
posiljatelj eden eden eden ali vec¢ )
nadzor
. . T . . mnozicno
prejemnik eden vec ljudi veliko obc¢instvo \.
obdinstvo
neposredno ali neposredno ali neposredno ali
kanal posredovano
posredovano posredovano posredovano
predavanje,
. razprava, e- :
osebno, pisma, P . TV, radio,
. konferenca, IRC | korporacija, .
. telefon, e-posta, . v o .| knjige,
primer . forumi in omrezje, intraneti .
internetna . . . spletni
.. klepetalnice, in iskalci :
tehnologija portali

blogi, »peer to
peer«

Vir: Burnett in Marshall v Oblak in Petri¢ (2005): Splet kot medij in mediji na spletu. Ljubljana:
Fakulteta za druzbene vede.

Na spletu potekajo vse vrste komunikacije, ne moremo govoriti le o mnozi¢nem

komuniciranju, kar je Se ena posebnost spleta v primerjavi s tradicionalnimi mediji.

2.4 Nova medijska logika

Dahlgren (1996: 64) izpostavlja naslednje tehni¢ne in organizacijske lastnosti

racunalnisko posredovanega komuniciranja, ki so po njegovem mnenju kljucni pri

oblikovanju nove “spletne medijske logike” —

multimedialnost, hipertekstualnost, interaktivnost in arhivskost.

nacinu delovanja spleta kot medija:

. . 2 v .y oy e .o .
e Multimedialnost® se nanasa na tehni¢no konvergenco razlicnih medijskih

formatov (zvoka, slike in besedila). Razli¢ne oblike preko katerih lahko na spletu

posredujemo vsebine se prepletajo in zdruzujejo v multimedialni tekst.

e Hipertekstualnost ali nadbesedilnost® oznaduje povezanost delov sporogila v

neskon¢no mrezo integriranih vsebin. Hipertekst odpravlja linearnost besedil, saj

lahko s klikom na hiperpovezavo preskakujemo iz enega dokumenta v drugega.

* Doloceni izrazi v slovenskem jeziku $e nimajo ustreznega prevoda.Vendar pa so doloGeni izrazi ze v
strokovni rabi, zato v diplomskem delu uporabljam izraze, ki so v strokovni ali akademski rabi. Pri iskanju
v spletnem iskalniku Google z klju¢no besedo multimedialnost dobimo 70 rezultatov.
? Miran Hladnik (2002) za izraz hipertekst predlaga izraz nadbesedilo.
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o Interaktivnost' v tehni¢nem smislu pomeni edinstveno lastnost radunalniiko
posredovanega komuniciranja, kjer sta produkcija in potroSnja vsebin povsem
enakovredni funkciji. MozZnost interaktivnosti izenacuje poSiljatelje in
sprejemnike, saj lahko uporabniki sami izbirajo informacije in tako zmanjsujejo

vpliv producentov.

Ce opazujemo razlicne medije in nacine komunikacije, lahko razlocimo tri
osnovne nacine komunikacije: deklarativno (enosmerno), reaktivno (dvosmerno)
in interaktivno komunikacijo. Deklarativna komunikacija je v interakciji radia in
televizije s poslusalstvom oziroma gledalstvom, v reaktivni komunikaciji se
preprosto receno, ena Sstran odzove na dejanje (sporocilo) druge strani,
interaktivna pa je komunikacija, v kateri sporocilo v vsaki sekvenci uposteva ne
samo predhodno sporocilo, ampak tudi nacin, na katerega se je predhodno

sporocilo odzvalo (Rafaeli in Sudweeks v Praprotnik, 2003: 127).

e Arhivskost je pomembna lastnost internetnih omrezij, ki omogoca dostopnost
arhivov in baz podatkov. Uporabniki niso vezani le na sedanjost in trenutne

informacije, temvec lahko preko arhivov sami raziscejo ozadje.

2.5 Hitrost in geografska neomejenost

Racunalniska komunikacija omogoca enostavno razmnozevanje teksta in razposiljanje na
neomejeno Stevilo naslovov. To omogoca hitro izmenjavo komunikacij neomejeno z
geografskimi pogoji. Zato se lahko komunikacija hitro razvije tudi na mednarodni ravni,
predmet komunikacije pa preraste v svetovni pojav, oziroma tematiko ali celo problem na
svetovni ravni. Prav tako internet zaradi svoje hitrosti omogoca lazjo organizacijo

posameznikov, ki tako lahko izvedejo konkretne aktivnosti.

* Beseda interaktivnost oznaguje uporabnikovo mo¢, da sam upravlja z tekstom. Ustrezen slovenski prevod
je medsebojen, vendar pa ima beseda interaktivnost izrazito konotacijo povezave z internetom, zato jo
zaradi tega dodatnega pomena le slovenimo.
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2.6 Produkcija informacij

Burnett in Marshall (2003: 33) ugotavljata, da so zaradi enostavnosti produciranja in
objavljanja informacij na spletu in same oblike spleta, informacije na spletu vrednotene
drugace kot v tradicionalnih medijih. Druga¢na produkcija informacij povzroca:
e cnakovrednost informacij:
Na spletu noben vir informacij nima absolutne avtoritete. Razli¢ni uporabniki
uporabljajo razli¢ne vire informacij in jih razli¢no vrednotijo. Splet je vir neobdelanih
informacij in omogoc¢a mesto razprave o vrednosti informacij (Burnett in Marshall,
2003: 33).
¢ nasicenost z informacijami:
Nekatere raziskave kazejo, da vsak izmed spletnih iskalnikov lahko najde le 20
odstotkov vseh spletnih strani (Bergman v Burnett in  Marshall, 2003: 34). To
pomeni, da informacij na internetu ni mogoce nadzorovati in katalogizirati (Burnett in
Marshall, 2003: 34). Nekateri viri so zato zapostavljeni. Ceprav je ena izmed
znacilnosti informacij na spletu prav enakovrednost, razlike med njimi delajo spletni
iskalniki s svojim izborom in uvrstitvijo. Uporabnik tako ustvari svoje mnenje glede
na informacije, ki so mu na voljo in obliko v kateri so mu posredovane. Strani, ki so
pri spletnem iskanju navedene na zacetku imajo zato lahko za uporabnika vecjo
vrednost. To ima pomemben vpliv tudi na prakso odnosov z javnostmi, saj
informacije, ki jih posredujemo na spletu, uporabniki vrednotijo glede na okolje —
ostale informacije in obliko v kateri so posredovane. Pomen informaciji, ki smo jo
posredovali, dologajo tudi vse ostale informacije, ki jih zazna uporabnik. Ce na
primer spletni iskalnik poleg strani nase organizacije prikaze tudi bloge, ki ponujajo
negativne informacije o nasi organizaciji, to pomembno vpliva na zaznavanje
uporabnika.
e obcinstvo kot producent informacij:
Drugacna oblika produkcije informacij pa povzroca tudi spremembe v razmerju med
ob&instvom in producenti medijskih vsebin. Casopisu na primer lahko poslje$ pismo
bralcev, vendar je prostor, ki je namenjen tem pismom, omejen, od urednika je

odvisno, ali ga bo sploh objavil, zaradi ¢asovnega zamika pa je skoraj onemogocena
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interakcija med uporabniki medija. To onemogoca Sirjenje idej in izrazanje mnenj
SirSe mnozice. Mediju daje velik pomen, lastnikom medija pa moc, da razsirjajo svoje
ideje, Se posebej, ¢e medij ne deluje neodvisno. Internet daje svojemu obCinstvu mo¢
preprosto tako, da mu omogoci prostor za izraZzanje mnenj. RazSirjanje komunikacij
tako ni ve¢ odvisno od visokih vstopnih stroskov na medijski trg, temvec je
poenostavljeno, saj vsak lahko poslje karkoli skoraj neomejeni koli¢ini uporabnikov
hitro in poceni. Na internetu ni nobenih ovir. Objavimo lahko katerokoli informacijo
ali mnenje, v istem trenutku, ko jo objavimo, pa je na voljo vsem uporabnikom, ki
lahko nanjo takoj odgovorijo. Praktiéno nemogoce je nadzorovati informacije. To Se
posebej velja za elektronsko posto. Skrbniki forumov sicer lahko do dolocene meje
regulirajo komuniciranje, vendar pa to velja la za dolo¢en forum. Uporabniki, ki
zelijo izmenjavati informacije lahko to po¢nejo kjerkoli drugje na spletu, saj se prav

gotovo najde moznost, da jih nih¢e ne nadzoruje.

2.7 Internet kot druzbeni prostor

Znacilnosti ra¢unalnisko posredovane komunikacije omogocajo razli¢ne vrste interakcij,
zato interneta ne moremo omejiti le na funkcijo medija. Vse popularnejSe oblike
internetnih dejavnosti, kot so na primer forumi, IRC, novicarske skupine ... ga oblikujejo
v druzbeni prostor. Pri teh dejavnostih lahko uporabniki komunicirajo med sabo sinhrono
ali asinhrono, eden z enim ali mnogi z mnogimi. Vsak lahko izrazi svoje mnenje, zato se

razvijejo razprave o razli¢nih temah.

Moriss in Ogan (v Oblak in Petri¢, 2005: 57) splet opredeljujeta kot »raznovrsten
mnozi¢ni medij, ki zdruzuje razlicne konfiguracije komuniciranja«. Zaradi medijske
konvergence - povezovanja razlicnih medijskih formatov — besedil, grafik, slik, zvoka ...
se splet razlikuje od ostalih medijev, njegova povsem znacilna lastnost pa je predvsem
interaktivnost (Oblak in Petri¢, 2005: 58). Splet pa ni le medij, temve¢ tudi pomemben
druzbeni prostor, v katerem potekajo razlicne oblike racunalniSko posredovanega

komuniciranja (Oblak in Petri¢, 2005: 55). Zato splet ni kot tradicionalni mediji, temvec
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presega samo funkcijo medija in deluje kot komunikacijska platforma (Oblak in Petric,

2005: 58).

2.8 Kako se internet razlikuje od tradicionalnih mnozi¢nih medijev?

Lastnosti komunikacije na internetu, ki internet razlikujejo od ostalih mnozi¢nih medijev,

je podobno opredelil Slevin (v Oblak in Petri¢, 2005: 67) (glej tabelo 2.2.).

Tabela 2.2: Primerjava med tradicionalnim sistemom mnoZi¢nega komuniciranja in internetom

Sistem mnozZi¢nega
komuniciranja

Sistem internetnega
komuniciranja

Institucionalizirana
produkcija in razprSenost
simbolnih dobrin

Vkljucuje institucije
velikega obsega.

Pogoji za produkcijo so
draga oprema, strokovnjaki,
studijo.

Je odprt komunikacijski
sistem.

Produkcija vsebin ne
potrebuje velikega
ekspertnega sistema.

Delitev na producente in
prejemnike

Praviloma vkljucuje
enosmerni tok informacij
(od producentov k
prejemnikom) prejemniki z
nizko stopnjo odzivnosti.
Paradoks med povecano
razvidnostjo in so¢asno
izolacijo.

Brise konvencionalno
delitev med producentom in
prejemnikom.

Dvosmerni informacijski
tokovi.

Interaktivnost — vecja
moznost prepoznavanja
razli¢nih mnenj in vecji
nadzor nad prenosom
informacij; ni za vsa orodja
enaka.

Razsirjena dostopnost v
¢asu in prostoru

Visoka stopnja ¢asovno-
prostorske oddaljenosti pri
prenosu vsebin.

Dostop do informacij
odvisen od institucionalne
ureditve.

Spreminja obstojece vzorce
dostopnosti.

Omogoca arhiviranje
informacij.

Vir: prirejeno po Slevin v Oblak in Petric (2005): Splet kot medij in mediji na spletu.
Ljubljana: Fakulteta za druZbene vede.
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2.9 Ugotovitve

Nastete znacilnosti racunalnisko posredovane komunikacije, ki jih povzrocajo posebne
znacilnosti internetne tehnologije, tudi kazejo, da je pri uporabi spleta kot medija na voljo
veliko ve¢ moznosti kot pri tradicionalnih medijih. Tehni¢ne spremembe pa vodijo tudi v
spremembe odnosov med producenti in uporabniki medijev. Zaradi vseh moznih oblik
komunikacije, ki so na internetu na voljo, ne moremo govoriti le o internetu kot
komunikacijski tehnologiji ali mediju, temve¢ kot o novi vrsti druzbenega prostora, v

katerem lahko ljudje uresniCujejo svoje interese lazje, hitreje in ceneje kot doslej.
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3. NOVE LASTNOSTI OBCINSTVA

Leta 2004 je bilo Stevilo uporabnikov interneta na svetu 934 milijonov, leta 2007 pa naj
bi jih bilo Zze 1,35 milijarde. V Sloveniji je oktobra 2005 po ocenah internet mese¢no

uporabljalo 840.000 ljudi, 700.000 tedensko in 500.000 dnevno (RIS, 2005a).

Slika 3.1: Uporabniki interneta v celotni populaciji v Sloveniji

Uporabniki interneta v celotni populaciji
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Vir: RIS (2005b): Uporabniki interneta v celotni populaciji. Dostopno na
http://www.ris.org/uploadi/editor/trend _up-int jun05.JPG (15. junij 2006).

Internet ima najvecje obc¢instvo med vsemi mnoZi¢nimi mediji, tako po svetu kot v
Sloveniji. Najbolj bran dnevnik v Sloveniji Slovenske novice ima doseg 406.000 bralcev
(Cati, 2005). Seveda pa je internet sestavljen iz mnogih storitev. Svetovni splet na primer
obsega kar 92.615.362 spletnih strani (Netcraft v RIS, 2006). Posamezna spletna stran
ima tako moc¢no konkurenco in se mora boriti za pozornost uporabnikov spleta, vendar pa
so vsi uporabniki potencialno obcinstvo. Zaradi tehni¢nih znacilnosti spleta, pa se to

obcinstvo precej razlikuje od tradicionalnega mnozi¢nega obcinstva.
Skoraj polovica uporabnikov interneta v Sloveniji do interneta dostopa veckrat na dan, o

sebi pa menijo, da zaradi interneta v manjSi meri spremljajo tradicionalne medije.

Vecinoma iS¢ejo informacije in spremljajo novice, polovica vseh uporabnikov tudi
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komunicira s pomocjo sistemov za takoj$nje sporocanje, kot so MSN Messenger, ICQ in

Yahoo Messenger (Iprom, 2005).

3.1 Aktivno obcinstvo

Interaktivnost in hipertekst omogocata uporabnikom aktivno iskanje informacij na spletu.
Govorimo o mediju potega (pull medij), saj uporabnik sam i$¢e in izbira informacije.
»Splet je mehanizem potega ... vemo, da lahko dosezemo obcinstvo, kadar iSce
informacije« (Gordon-Maclntosh v Ashcroft in Hoey, 2001: 71). Izmed vseh informacij,
ki so na voljo na spletu, si uporabniki tako lahko sestavijo svojo sliko dogodkov. Tako so
lahko precej bolj samostojni od ob¢instva mnozi¢nih medijev, ki je odvisno od izbora
urednikov in drugih vratarjev. Burnett in Marshall (2003: 205) vratarje opredelita kot
katerekoli osebe ali skupine oseb, ki dolocajo, katere informacije naj bi bile posredovane
javnosti. Na internetu so tako vratarji obCinstvo samo. Zato tudi novice niso vec
oblikovane enako kot v tradicionalnih medijih, saj si uporabniki zgodbo oblikujejo sami,
tako da sami poiScejo, izberejo in ovrednotijo novice. Burnett in Marshall (2003: 201) sta
nov pojav poimenovala informacijske novice, ki niso ne profesionalno producirane, niti

jih ne producirajo uporabniki, temve¢ so meSan pojav.

3.2 Ob¢instvo kot producent

Znacilno za internet je, da je produkcija medijskih vsebin omogocena vsakemu
posamezniku. Zaradi relativne enostavnosti oblikovanja spletne strani in poceni
produkcije, je lahko skoraj kdorkoli urednik in posredovalec informacij. Obcinstvu
tradicionalnega mnozi¢nega medija je to onemogoceno, saj so produkcijski stroski visoki,
produkcija sama pa je zahtevna. Spletno oblinstvo s tem, ko zane samo ustvarjati
vsebino svojega medija, prencha biti le pasivno obcinstvo ali aktivni uporabnik in postane
producent. Burnett in Marshall (2003: 201) sta s tezo o kulturni produkciji poudarila, da
imajo uporabniki na spletu aktivno vlogo. »Interaktivnost in igra na spletu ter sama
produkcija spletnih strani in njihova promocija so elementi teze o kulturni produkciji.«

(Burnett in Marshall, 2003: 201).
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Uporabniki lahko uporabljajo vsebine — berejo, gledajo, opazujejo in brskajo po spletu in
tako aktivno iS¢ejo informacije, lahko pa jih tudi ustvarjajo. Uporabniki interneta s
svojim delovanjem tako producirajo medij. Znacilnost interneta, ki ga kot medij najbolj
razlikuje od tradicionalnih medijev, kot sta televizija in tisk, je prav moznost, da
uporabniki lahko ustvarijo nove vsebine in jih predstavijo mnozi¢nemu obcinstvu. S
svojimi komentarji lahko informaciji dajejo tudi nov pomen. Jeffrey Geibel (1998) to
novo vrsto obcinstva vezano na novo tehnologijo imenuje digitalno obcCinstvo. Za
obc¢instvo svetovnega spleta pa je najbolj primeren izraz uporabniki, saj zajema vse

vloge, ki jih lahko zavzame na spletu.

Vsi ljudje seveda interneta ne uporabljajo enako. Nekateri so pri tem bolj aktivni in
izkoristijo ve¢ moznosti, ki jih ponuja, drugi pa uporabljajo le nekatere funkcije.

Zeldman (v Oblak in Petri¢, 2005: 96) razlikuje med :

- uporabniki, ki i§¢ejo to¢no dolocene informacije in pri tem uporabljajo razli¢na orodja;
- gledalci, ki internet uporabljajo predvsem za zabavo in ga ne uporabljajo z nekim to¢no
dolocenim ciljem in

- bralci, ki natan¢no berejo izbrana besedila, kar sicer za uporabnike ni znacilno.

Na prvi pogled so uporabniki najbolj pomemben del spletnega obcinstva — oblikujejo
namre¢ spletno javnost in vsebujejo mnenjske voditelje. Vendar pa so prav tako
pomembni tudi gledalci in bralci, saj prav tako lahko preidejo v aktivno javnost in
vplivajo na delovanje organizacije. Organizacija mora svoja sporocila zato sestavljati za
vse vrste spletnega obc¢instva. Uporabniki pa ji nudijo vpogled v mnenja skupine, ki pri

tradicionalnih medijih nima moznosti delovanja.

3.3 Povezovanje uporabnikov

Tradicionalni vidik komunikacije predvideva, da proces mnozi¢nega komuniciranja
obsega le en korak. Sporocilo mnozi¢nega medija je usmerjeno neposredno k pasivnemu
obcinstvu. Vendar pa tak pogled zanemarja medosebni vpliv v komunikacijskem procesu.

Dvostopenjski model komuniciranja upoSteva, da obcinstvo tradicionalnih medijev med

22



seboj komunicira. Katz in Lazarsfeld sta prva uvedla pojem mnenjskih voditeljev.
Ugotovila sta, da posamezniki informacij ne prejmejo nujno le iz medijev, temvec tudi od
mnenjskih voditeljev. Mnenjski voditelji so posamezniki, ki jim ostali pripadniki
druzbenih skupin zaupajo in upostevajo njihovo mnenje. V okviru svojih druzbenih mrez
lahko ojacajo ucinek sporocila pri tistih ¢lanih obcCinstva, ki so ga prejeli, vplivajo pa

lahko tudi na ¢lane ob¢instva, ki morda sporocila niso prejeli (Fill, 1999: 30).

Slika 3.2 : Dvostopenjski tok komuniciranja

e e

mnozicni medij

mnenjski voditelj

Vir: Fill, Chris (1999): Marketing Communications: contexts, contents and strategies. London:
Prentice Hall Europe.

Vecstopenjski tok komuniciranja pa uposteva, da lahko med seboj komunicirajo vsi
udeleZzenci v komunikacijskem procesu  (Fill, 1999: 32). Razliko med dvo- in

vecstopenjskem tokom komuniciranja lahko vidimo prikazano na slikah 3.1. in 3.2.
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Slika 3.3 : Vedstopenjski tok komuniciranja

mnozic¢ni medij

mneﬁski voditelj

Vir: Fill, Chris (1999): Marketing Communications: contexts, contents and strategies. London:
Prentice Hall Europe.

Vendar pa med seboj lahko komunicirajo predvsem tisti posamezniki ob¢instva, ki imajo
med seboj tudi druge povezave — na primer sorodniki, prijatelji, sodelavci — ki so torej ze
vkljuceni v dolo¢ene skupne druzbene mreze. Ne morejo komunicirati z ¢isto vsemi ¢lani
obcinstva. Kljub temu obcinstvo mnozi¢nih medijev tvori dolo¢eno skupnost. Anderson
(1998: 45) ta pojav imenuje zamisljena skupnost, kjer se njeni pripadniki med seboj ne
poznajo, vendar pa vsak izmed njih nosi v sebi predstavo o povezanosti v skupnost.
Anderson pomen branja Casopisa za zamisljeno skupnost opredeli takole: »Pomen tega
mnozi¢nega obreda je paradoksalen: dogaja se v tihi zasebnosti, v brlogu bralceve glave.
Vendar pa se vsak od udelezencev te komunikacije dobro zaveda, da se istega obreda
hkrati z njim udelezujejo tisoCi ljudi, za katere ve, da obstajajo, a jih Se zdale¢ ne pozna.«

(Anderson, 1998: 45).

Komunikacija med uporabniki interneta se od komunikacije med obc¢instvom ostalih
mnozi¢nih medijev bistveno razlikuje v tem, da zanjo ni potrebna vkljucenost v druge ze
obstojece druzbene mreze. Na internetu lahko med seboj komunicirajo posamezniki, ki se
sploh ne poznajo, izhajajo iz razli¢nih druzbenih skupin in so med seboj geografsko
mocno oddaljeni. Zato se velikokrat med seboj ne morejo fizi¢no srecati, prav tako, kot

Anderson navaja v svoji definiciji zamiSljene skupnosti. Vendar pa na spletu obstaja
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moznost neposredne komunikacije med razli¢nimi uporabniki, kar povzro¢a pomembno
razliko med ob¢instvom tradicionalnih medijev in uporabniki interneta, ki je klju¢na za
razumevanje vloge odnosov z javnostmi v digitalni dobi. Ob¢instvo Casopisa se med
sabo, ¢e ne pripada tudi drugim skupnim druzbenim mrezam, ne srec¢a in ima omejeno
moznost komuniciranja med sabo. Pisma bralcev sicer omogocajo bralcem, da izrazijo
svoje mnenje, vendar ni nujno, da bo njihovo pismo sploh objavljeno, da bo objavljen
odgovor na komentar, poleg vsega pa bo objavljen najhitreje v naslednjem izvodu, kar
lahko traja tudi ve¢ mesecev. Prav nasprotno internet omogoca hitro vefsmerno
komunikacijo, ki bralce ne poveze le simbolno. V skrajnem primeru se lahko

organizirajo, povezejo in aktivno delujejo.

3.3.1 Virtualna skupnost

Komunikacija med uporabniki lahko vodi v oblikovanje virtualnih skupnosti. Rheingold
(v Maclaran in Catterall, 2002: 2) virtualne skupnosti definira kot »... druzbene agregate,
ki se pojavijo na internetu, ko dovolj ljudi sodeluje v javni razpravi z zadostnim

¢loveskim obc¢utkom, da oblikujejo mreze osebnih odnosov v virtualnem prostoru.«

James Katz in Philip Aspden (1997) sta raziskovala motive, ki privabljajo uporabnike da
za¢nejo delovati na internetu. Glede na komentarje sodelujocih sta ugotovila, da je za 29
odstotkov vprasanih najbolj privlacen vidik uporabe interneta moznost iskanja
najrazli¢nejsih informacij, za 20 odstotkov vpraSanih pa je bil najbolj privlacen vidik
uporabe interneta moznost komuniciranja z drugimi uporabniki. Ljudje torej tudi na
internetu zelijo sodelovati v druzbenih mrezah in ustvarjati osebne odnose. Sodelovanje
v druzbenih interakcijah na spletu ljudem prinaSa »kapital druzbenih mrez, kapital znanja

in druzenje« (Smith v Rheingold, 2003: 30).

Kako se virtualne skupnosti razlikujejo od fizicnih in zamisljenih skupnosti?
»Posebnost virtualnih skupnosti je njihova geografska razprSenost, zdruzevanje na
podlagi interesov, nasprotno pa je za skupnosti v »resnicnem zivljenju« znacilna

geografska zdruzenost in osebna interakcija med ¢lani skupnosti.« (Hollander, 2002: 32).
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Internet zaradi svoje globalne narave omogoca povezovanje ljudi med seboj glede na
interese in ne glede na geografske omejitve. Zaradi mnozice spletnih strani in informacij
na spletu se je mozno povezati s somisljeniki o skoraj vsakem Se tako posebnem interesu.
Tovrstne mreze se lahko razvijajo v organizacije (Burnett in Marshall, 2003: 80).
»Posamezniki in posameznice so v sodobnem svetu vse bolj povezani z razlicnimi
interesnimi  skupnostmi in vse manj s prostorskimi, torej fizicnimi skupnostmi.«
(Praprotnik, 2003: 29) Tudi za zamiS$ljene skupnosti, kot jih je opisal Anderson, je
znacilen nek skupni interes, in sicer uporaba istega mnozi¢nega medija. Vendar pa jih od
virtualnih skupnosti razlikuje moznost medsebojnega komuniciranja. Medsebojno
komuniciranje pripadnike virtualnih skupnosti bolj priblizuje »realnim« skupnostim, saj
jim daje moznost skupnega delovanja. Razlika med »realnimi« in virtualnimi skupnostmi
je pravzaprav le to, da se prve srecujejo v skupnem fizicnem prostoru, druge pa v

skupnem virtualnem prostoru.

Na spletu pa sta vendarle prisotni dve vrsti zdruZzevanja v skupnosti: na podlagi interesov,
neodvisno od geografskih omejitev, pa tudi na podlagi Ze obstojeCih povezav. Za
uporabnike interneta je namre¢ znacilno, da se zadrZujejo na straneh v jeziku, ki ga
razumejo. Dolocene strani so tako uporabne samo za tiste, ki razumejo jezik, v katerih so
napisane. To pa pomeni, da se zdruzujejo uporabniki istih narodnosti — splet tako ni vec¢
globalna vas, temve¢ virtualni podaljsSek geografske skupnosti. Tudi empiricne Studije
lokalno orientiranih medijev ugotavljajo, da mediji najbolje delujejo, kjer ze obstaja
dolocen obcutek skupnosti (Olderaan in de Witt v Jankowski in Malina, 2002: 275).
Tovrstne ugotovitve pa lahko prenesemo tudi na virtualne skupnosti. V praksi se tako
uporabniki zadrzujejo na forumih, ki potekajo v jeziku, ki ga razumejo, to pa je ve¢inoma
materin jezik, kjer komunicirajo s posamezniki, ki imajo doloceno skupno druzbeno

ozadje in znanje. Zato je precej verjetno, da bodo naceli lokalno pomembne teme.

Ze samo ime virtualna skupnost predvideva, da predstavlja nasprotje »realnim«
skupnostim, in posledi¢no, da so skupnosti, ki se oblikujejo na spletu, neprave skupnosti
v primerjavi s skupnostmi, ki se razvijejo v fizicnem svetu. Vendar pa s takim nac¢inom

razmiSljanja spregledamo, da imajo tudi virtualne skupnosti moznost javne reprezentacije
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in zato lahko delujejo in vplivajo na javno sfero (Watson v Jones, 1997: 130). Virtualne
skupnosti so del realne kulture in ne njena alternativa (Praprotnik, 2003: 18). »Pri
konstrukciji virtualnih skupnosti se ne oblikujejo nekakSne nove skupnosti, ki bi se
bistveno razlikovale od predvirtualnih. Virtualne skupnosti se samo Sirijo ter zamisljajo
na nov nacin, pa¢ na podlagi novega medija.« (Praprotnik, 2003: 18). Virtualne skupnosti
niso alternativa realnemu svetu, temvec¢ njegov »podaljSek«. Kupci, ki nas obiscejo v nasi
trgovini, po vsej verjetnosti tudi uporabljajo internet. Kar zvedo na internetu, lahko vpliva

na njihovo delovanje v fizi¢nem svetu in obratno.

Oblike in dinamika virtualnih skupnosti

Kozinets (v Maclaran in Catterall, 2002: 3) razlikuje pet razli¢nih tipov virtualnih
skupnosti na podlagi njihove strukture:
e forumi: funkcionirajo kot elektronske oglasne deske;
e obroci: zdruzujejo tematsko povezane spletne strani;
e seznami: e-postne liste glede na specificno temo ali zanimanje;
e temnice: tematske virtualne lokacije v katerih so interakcije strukturirane z
igranjem vlog;
e klepetalnice: netematske virtualne lokacije, ki so prosto organizirane okrog
skupnih interesov.
Forumi, obro¢i in seznami so asinhroni nacini komuniciranja, temnice in klepetalnice pa

delujejo na podlagi sinhrone komunikacije.

Tudi v virtualni skupnosti se razvijejo odnosi med udelezenci, oblikujejo se avtoritete in
mnenjski voditelji. Udelezenci si izmenjujejo preverjene informacije, mnenja izkusnje in
govorice. McLaughlin, Osborne in Ellison (v Jones, 1997: 152) so opazovali ¢lane
eksperimentalne virtualne skupnosti in na podlagi njihove komunikacije opredelili
kazalce skupnosti:

e stalna identiteta ¢lanov
Uporabniki vefinoma uporabljajo neko stalno uporabnisko ime. SCasoma tako vsak

posameznik razvije svojo osebnost in identiteto. Pogosti so tudi »alterji« - uporabniska
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imena, ki jih uporabniki registrirajo, da jih ostali uporabniki ne bi prepoznali, kar
potrjuje, da popolna anonimnost med ¢lani neke klepetalnice ne obstaja.

e oblikovanje medosebnih odnosov
Uporabniki po dolocenem casu razvijejo medsebojne odnose. Vedo, kaksne izjave
oziroma slog komunikacije lahko pri¢akujejo drug od drugega. Nekateri so si bolj ali
manj naklonjeni, lahko pa si poSiljajo tudi zasebna sporo¢ila.

e oblikovanje ritualov
Clani virtualne skupnosti lahko sodelujejo v ritualih zna&ilnih za skupnost: med seboj se
pozdravljajo in bodrijo, izmenjujejo si datoteke in elektronske poStne naslove.
Uporabljajo tudi rituale, znacilne za klasicne skupnosti, ki v virtualnem svetu niso
izvedljivi, vendar vseeno ojacajo obcutek pripadnosti, na primer gredo na pijaco po
uspesno opravljenem izpitu.

e hierarhija in druzbeni polozaj
Tudi med c¢lani virtualne skupnosti se lahko razvije hierarhija. BoljSi druzbeni poloZaj
imajo tisti, ki so v klepetalnici prisotni ze dalj ¢asa in veckrat objavljajo komentarje,
novinci pa so najnizje na lestvici. Dolo¢eni posamezniki, ki imajo izrazito nasprotna
mnenja od vecine, pa lahko postanejo celo ¢rne ovce.

e znacilna kultura
Clani internetne skupnosti razvijejo svojo kulturo — svoje norme in posebne naine
izrazanja.

e pripadnost
Clani klepetalnic ali forumov se lahko moéno poistovetijo s skupnostjo in razvijejo
obcutek pripadnosti z ostalimi ¢lani.

¢ krSenje norm skupnosti
Kadar dolo¢en uporabnik objavlja komentarje, ki so v izrazitem nasprotju s sploSnim
prepri¢anjem vecine, oziroma kulture skupnosti, ga ostali bolj ali manj strogo opomnijo

ali celo na nek nacin izlocijo iz skupnosti.
V virtualnih skupnostih se torej prav tako oblikujejo odnosi med c¢lani. Zato ni

presenetljivo, da ti veCinoma bolj zaupajo komentarjem skupine ljudi s skupnimi interesi

kot pa organizacijskemu komuniciranju (v obliki oglasevanja ali pa osebnih kontaktov),
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Se posebej, ker se vedno bolj zavedajo raznih taktik oglaSevalcev in praktikov odnosov z
javnostmi (Pelsmacker, Geuens in Bergh, 2004: 492). Gladwell (2004: 203) ugotavlja, da
vstopamo v dobo govoric, v kateri se prav zaradi neomejenega dostopa do informacij
vedno bolj zanaSamo na informacije, ki jih dobimo pri druzabnih stikih. Podobno meni
tudi Holtz (2002: 130), da uporabniki interneta raje pois¢ejo nasvet pri ostalih
uporabnikih, kot pa pri organizaciji. »Skupnosti zaupanja in posredniki zaupanja so
nadomestili avtoritetne vire informacij med uporabniki, ki i§¢ejo informacije, da bi lazje
sprejeli dolocene odlocitve. Skupnost zaupanja je internetno zbiralis¢e ljudi s skupnimi
interesi o katerih med seboj razpravljajo ... spletna stran, kjer lahko potrosniki objavljajo

ocene, pohvale in kritike o izdelkih ali storitvah.« (Holtz, 2002: 32).

Na internetu se torej Se posebej dobro Sirijo govorice. Morda je ta del spleta tisti, ki je Se
posebej dobro zazivel. Sicer po ugotavljanju nekaterih avtorjev (Oblak in Petri¢, 2005 in
Sadar v Dahlgren, 1996) splet ne izpolnjuje pricakovanj o virtualni demokraciji in
moznosti platforme za posameznike, ki zelijo sodelovati pri oblikovanju odlocitev,
vendar je nesodelovanje pri politicnih procesih SirSi druzbeni pojav z globljimi
druzbenimi vzroki in ni znadilen le za delovanje na internetu. Ceprav so teme razprav
pogosto precej banalne, si tako uporabniki delijo nasvete in si pomagajo. Ker pa ljudje
najbolj cenimo nepristranski nasvet, tudi ¢e ni podan v zaupnem pogovoru, temvec
zapisan na javnem forumu, je to za prakso odnosov z javnostmi Se posebej pomembno.
Morda se nasi delezniki niso potrudili pri artikulaciji svojega mnenja tako, kot ¢e bi ga
podali v formalni obliki, vendar pa to Se vedno izraza njihova mnenja in nas torej zanima.

Ta sfera spleta je lahko vcasih Se bolj pomembna od druzbeno angaziranih.

3.4 Kako lahko uporabniki delujejo na spletu?

Znacilnosti medija vplivajo na komunikacijo uporabnikov. Na spletu imajo uporabniki
ve¢ moznosti za komunikacijo kot pri ostalih medijih, pa tudi moZnosti, ki jih nimajo pri
komuniciranju v vsakdanjem zivljenju. Tako se lahko povezujejo z uporabniki z razli¢nih
oddaljenih geografskih podro¢ij v medosebni ali pa skupinski komunikaciji.

Komunikacija lahko poteka v realnem Casu ali pa asinhrono. Za razliko od vsakdanjega
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pogovora lahko ostane zapisana in dostopna tudi drugim uporabnikom, poleg besed in
stavkov pa si lahko izmenjujemo tudi slike, zvoke in vse ostale tipe datotek. Sodelujemo
lahko v zasebni ali javni komunikaciji, zaradi enostavne produkcije informacij pa lahko
nagovarjamo tudi mnoZi¢no obdlinstvo. Zaradi enakovrednosti informacij ima lahko
mnenje posameznika enak vpliv kot mnenje ali informacija ugledne organizacije.
Dostopne so nam razlicne informacije, ki jih lahko iS¢emo nelinearno. Zaradi
enostavnosti in uporabnosti splet postaja vedno bolj naseljen virtualni druzabni prostor, v
katerem poteka zasebna in javna komunikacija, v katerem se ljudje zabavajo, iScejo

nasvete, informacije in prijatelje ter poslujejo.

Na podlagi lastnosti virtualnih skupnosti lahko sklepamo, da se bodo lahko nasi delezniki
preko spleta lazje povezali med sabo in razpravljali o za njih pomembnih temah.
Povezovali jih bodo skupni interesi, ¢e pa se bodo srecevali na spletnih straneh v svojem
domacem jeziku, bodo imeli tudi dolofene skupne druzbene lastnosti. Zato bodo
razpravljali tudi o lokalno pomembnih in odmevnih temah. Ker predvsem na forumih in v
klepetalnicah ljudje razpravljajo predvsem neformalno in o razli¢nih vsakdanjih temah o
katerih si izmenjujejo svoja osebna mnenja, bodo izmenjavali ne samo dejstva, temvec
predvsem govorice. Na spletu se bodo lazje zbrali privrzenci ali nasprotniki organizacije
in njenih aktivnosti in razpravljali o njenem delovanju. Pri tem bodo delili svoje izkusnje,
znanje in vedenje in si izmenjavali tudi neuradne informacije, ki jih bodo tudi ocenjevali
kot bolj resni¢ne in zanesljive od uradnih informacij, ki jih posreduje sama organizacija.
Ker pa je komunikacija na spletu predvsem pisna, bodo ti pogovori ostali na voljo tudi
vsem uporabnikom v prihodnje, ki v pogovoru niso neposredno sodelovali. Ti bodo lahko
te informacije sprejeli kot resni¢ne in zanesljive in jih Sirili naprej, po drugih forumih in
klepetalnicah in tudi v vsakdanji osebni komunikaciji. Poleg vsega tega pa ni nujno, da

bo organizacija sama o vsem tem obvescena.

30



4. ODNOSI Z JAVNOSTMI NA INTERNETU

Kot sem prikazala v prej$njih poglavjih, internet ne deluje le kot medij, temvec
predstavlja tudi nov druzbeni prostor, v katerem se zdruzujejo uporabniki v bolj ali manj
tesno povezane skupnosti. V tem poglavju bom poskusala ugotoviti, ali to vpliva na
razmerje organizacije z delezniki in na nacrtovanje in izvajanje odnosov z javnostmi na
internetu. Odnose z javnostmi na internetu bom umestila v sploSno shemo odnosov z
javnostmi in ostale nacine komuniciranja organizacije. Predstavila bom posebnosti in

orodja, ki omogocajo izvajanje odli¢nih odnosov z javnostmi.

4.1 Predmet odnosov z javnostmi na internetu

»Amerisko druStvo za odnose z javnostmi je leta 1982 sprejelo izjavo z opredelitvijo
odnosov z javnostmi. Odnosi z javnostmi so funkcija upravljanja, ki odkriva, vzpostavlja
in vzdrzuje koristne odnose med organizacijo in javnostmi od katerih sta odvisna njen

uspeh ali neuspeh« (Gruban, Ver€i€ in Zavrl, 1997: 18).

Odnosi z javnostmi na internetu imajo enako nalogo kot tradicionalni odnosi z javnostmi.
Za uspeh organizacije na spletu je nujen strateski program odnosov z javnostmi: ustvariti
in negovati moramo ugled s posredovanjem informacij in upostevanjem Zzelj publike na
spletu (Haig, 2000: 1). Funkcija odnosov z javnostmi je vzdrzevanje koristnih odnosov s
svojimi delezniki. Ti ne lo€ujejo informacij glede na vir, zato moramo za svoj ugled
skrbeti preko vseh moznih kanalov komuniciranja. Pri komuniciranju z delezniki moramo
uporabiti medij, ki ga ti uporabljajo, zato moramo delovati tudi na internetu, ki postaja
vedno bolj priljubljen medij. »Ustvarjanje ugleda na spletu zahteva ravno toliko truda,
kot v fizicnem svetu.« (Garson v Aschroft in Hoey, 2001: 11). Vloga odnosov z
javnostmi na internetu zato ostaja enaka vlogi v fizicnem svetu, vendar pa mora za

dosego ciljev uporabiti nova sredstva, prilagojena mediju.
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4.2 Situacijska teorija javnosti

Odnosi z javnostmi so sestavina upravljanja, ki skrbi za dobre odnose med organizacijo
in njenim okoljem. Okolje sestavljajo skupine ljudi, ki lahko vplivajo na organizacijo ali
ona nanje (Gruban, Ver¢i¢ in Zavrl, 1997: 17). Na odnose organizacije z okoljem vpliva,
kaj ljudje pisejo in govorijo o podjetju. Dobri odnosi z javnostmi vkljucujejo pricanja
ljudi izven organizacije oziroma pustijo, da dejstva govorijo sama zase (Jaklic, 1996:
155). Zato mora organizacija poskrbeti za dobre odnose z ljudmi, s katerimi je v
medsebojnem razmerju. »Delezniki so katerakoli skupina ali posameznik, ki lahko vpliva
ali je vplivan s strani podjetja, ko ta poskusa dosegati svoje cilje.« (Freeman, 1984: 52).
Aktivni delezniki tvorijo skupine, ki se imenujejo javnosti. (Gruban, Ver¢i¢ in Zavrl,
1997: 41). James E. Grunig je javnost opredelil kot skupino ljudi, ki delijo dolocen
problem, so problem spoznali in se organizirajo, da bi ga resili (Gruban, Verci¢ in Zavrl
1997: 43). Pri odkrivanju javnosti od katerih je odvisen uspeh ali neuspeh organizacije,
nam lahko koristi situacijska teorija javnosti (Grunig in Hunt, 1984: 145), ki
operacionalizira okolje v skupine, ki:
e niso v odnosu z organizacijo - nejavnosti (skupine na katere organizacija ne
vpliva in one ne vplivajo na organizacijo);
e 50 na ravni deleznikov — moZzne javnosti (so v razmerju z organizacijo, vendar se
tega ne zavedajo);
® S0 Vrazmerju z organizacijo in se tega zavedajo — pozorna javnost;

e se zavedajo problema in se organizirajo, da bi ga resile — aktivna javnost.

Grunig trdi, da javnost predstavljajo le aktivni delezniki. Vendar pa se lahko katerikoli
delezniki - tudi mozne javnosti organizirajo in preidejo v aktivno javnost. Zato mora
organizacija komunicirati in vzdrZevati odnose z vsemi svojimi delezniki, preden zaide v
konfliktno razmerje s svojo stratesko javnostjo. Organizacija mora nenehno vzdrZevati
odnose s svojimi delezniki in morebitne konflikte odpraviti, Se preden bi se lahko razvili

in bi mozne ali pozorne javnosti presle v aktivno javnost.
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4.3 Delezniki na spletu

Na spletu veliko uporabnikov ni deleznikov dolocene organizacije. Vendar pa lahko v
komunikaciji zaénejo s pogovorom o organizaciji in takoj postanejo javnost. Ce javnost
opredelimo kot skupino ljudi, ki razpravlja o nekem problemu in moZznih poteh njegovega
reSevanja (Gruban, VerCi¢ in Zavrl, 1997: 12), je na spletu javnost vsaka skupina
posameznikov, ki razpravlja o neki temi. Ceprav veéina od teh skupin niso delezniki
organizacije, to postanejo takoj, ko zacnejo razpravljati o neki temi, ki je povezana z naso
organizacijo. Pri tem preidejo iz nejavnosti neposredno v aktivno javnost. Virtualne
skupnosti, o katerih sem govorila v poglavju 3.3.1, se oblikujejo v nove javnosti, kot jih
imenuje Zoraida Cozier (Witmer, 2000: 68). Nove javnosti se torej oblikujejo vsak dan v
interakcijah med uporabniki spleta v klepetalnicah, na forumih, blogih ... Za organizacijo
je to Se posebej pomembno, saj mora spremljati ve¢ skupin. Spletne javnosti — nove
javnosti ali pa ze znane javnosti organizacije, ki svojo dejavnost §irijo na splet — niso
izolirane in niso omejene le na splet. Med njimi poteka interakcija, vplivajo druga na
drugo tako na spletu kot v fizinem svetu. Ena izmed nalog strokovnjaka odnosov z
javnostmi je, da raziS¢e nove javnosti, ki se pojavljajo na spletu. Ugotoviti mora, kaksen
je njihov nacin komuniciranja, ali lahko ustvarjajo nove javnosti na spletu in preko spleta

in jih segmentirati (Witmer, 2000: 69).

Kako delezniki delujejo na spletu:
Spletna tehnologija je spremenila pricakovanja obcinstev kako in kje pridejo do
informacij in kako jih uporabijo. Na internetu so se zaradi vseh posebnosti oblikovali
Stirje novi modeli komuniciranja, ki predstavljajo nacin delovanja internetnih
uporabnikov in ki jih morajo strokovnjaki odnosov z javnostmi upostevati, ko Zzelijo
prenesti sporocilo (Holtz, 2002: 30):
e Komuniciranje mnogih mnogim:
Na spletu lahko vsi uporabniki sprejemajo in producirajo informacije. Na spletu kot
celoti tako poteka komunikacija mnogih mnogim. Glas organizacije je torej
enakovreden glasu kateregakoli deleznika.

e Komunikacijo spodbudi sprejemnik:
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Ljudje sami izbirajo informacije. Ker je na voljo vedno ve¢ informacij, nihce nima
Casa pregledati vseh. Ljudje zato izbirajo le tiste informacije, ki so za njih pomembne,
ostalim pa se izognejo. Deleznikom moramo dati na voljo koristne informacije, ki jih
bodo lahko enostavno poiskali, ko jih bodo potrebovali. Splet je medij potega (pull
medij), ki uporabnikom omogoca delovanje po nacelu »hocem, kar hocem, kadar
hocem« (Stein v Hurme, 2001: 5). Strategijo potiska — poskus sporocevalca, da bi
posredoval informacijo ne glede na zahtevo sprejemnika — uporabljamo le, kadar je
sporocilo zelo pomembno.

e Dostopnost komunikacije:

Informacije morajo biti dostopne v tistem mediju, ki ga bodo delezniki uporabili, ko
bodo hoteli poiskati informacije. Internet postaja vse pogostej$i medij pri iskanju
informacij, dostop do interneta pa postaja vse bolj razsirjen pri splosni javnosti, zato
je internet primeren medij za komuniciranje z delezniki.

e Trzni delez enega:

Ker posamezniki sami poiScejo informacije, ki jih potrebujejo, demografski podatki
niso ve¢ kljuénega pomena. Omogociti moramo le dostop do informacij na mestu,
kjer jih bodo ljudje iskali. Ni treba poSiljati mnozi¢nih sporoc€il vsem ¢lanom ciljne
javnosti, temve¢ lahko komuniciramo z vsakim posebej. Uporabnike je treba ob

pravem trenutku privabiti na spletno stran in jim ponuditi, kar potrebujejo.

4.4 Strateski odnosi z javnostmi

Strategija odnosov z javnostmi sledi organizacijski strategiji (Gruban, Ver¢i¢ in Zavrl
1997: 49). Na podlagi ciljev organizacije dolo¢imo program odnosov z javnostmi. Tudi
na spletu je treba upoStevati temeljne usmeritve organizacije in SirSo strategijo
komuniciranja z javnostmi. Komuniciranje mora biti nacrtovano in nadzorovano. Imeti
moramo jasne cilje in doloCeno politiko komuniciranja. Razvitih je kar nekaj modelov
nacrtovanja komuniciranja, s katerimi dolo¢imo standarde delovanja in skrb za njihovo
upostevanje in izvajanje (Gruban, Verci¢ in Zavrl 1997: 52), za vse pa je znacilno, da

predvidevajo doloCene korake, ki naj bi nas privedli do zastavljenih ciljev.
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Stratesko nacrtovanje odnosov z javnostmi vkljucuje:
1. raziskovanje (opredelitev problema, analiza situacije — okolja, konkurence,
deleznikov ...),
2. nacrtovanje (doloc€anje ciljev, javnosti, strategije in taktik),
3. izvedbo in

4. vrednotenje.

Vse te korake je treba izvesti tudi na internetu, vendar pa jih je potrebno prilagoditi

tehni¢nim znacilnostim medija in znacilnostim uporabnikov.

4.5 Odnos do integriranega komuniciranja

Odnosi z javnostmi na internetu morajo biti integrirani z vsemi ostalimi orodji
komuniciranja organizacije. Korporacijska spletna stran in spletno komuniciranje morata
biti usklajena z ostalimi nacini komuniciranja in jih dopolnjevati. Internet mora biti
uporabljen kot orodje za doseganje ciljev organizacije in nacrta komuniciranja in odnosov
z javnostmi (Holtz, 2002: 107). Poleg tega komuniciranje na spletu ne sme postati edini
nadin komuniciranja organizacije. Ceprav postaja internet vedno bolj priljubljeno orodje
komuniciranja, delovanja in poslovanja, Se vedno ostajajo posamezniki, ki se pri iskanju
informacij zanasajo le na tradicionalne medije. Poleg tega pa v doloc¢enih druzbah
obstajajo tudi depriviligirane druzbene skupine, ki nimajo dostopa do interneta.
Strokovnjaki odnosov z javnostmi morajo zato integrirati vse svoje na¢ine komuniciranja
z delezniki. »V prihodnosti ne bosta ve¢ obstajali dve vrsti strokovnjakov odnosov z
javnostmi: tisti, ki uporabljajo tradicionalna orodja in tisti, ki izvajajo odnose z javnostmi
na internetu. Strokovnjaki odnosov z javnostmi bodo morali integrirati vsa sredstva

komunikacije in jih vkljuciti v svoje strokovne kvalifikacije.« (Hurme, 2001: 75).

4.6 Modeli odnosov z javnostmi

James E. Grunig in Todd Hunt sta opredelila S§tiri modele odnosov z javnostmi, ki

opredeljujejo nacine komuniciranja z javnostmi, hkrati pa lahko predstavljajo tudi stopnje
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razvoja stroke odnosov z javnostmi (Grunig, 1984: 285). Modele odnosov z javnostmi sta
opredelila glede na dve spremenljivki: smer in namen. Smer komunikacije opredeljuje, ali
je komunikacija enosmerna ali dvosmerna. Enosmerna komunikacija le posreduje
informacije, dvosmerna komunikacija pa predstavlja izmenjavo informacij, oziroma
dialog. Namen komunikacije opredeljuje, ali je simetri¢na ali asimetri¢na. Z asimetri¢no
komunikacijo organizacija poskuSa spremeniti le javnost, sama pa se ne poskusa

prilagoditi. Simetricna komunikacija pa je uravnoteZena in uravnava odnos med

organizacijo in javnostmi (glej tabelo 4.1).

Tabela 4.1: Znadilnosti $tirih modelov odnosov z javnostmi

znadilnosti Model Model javnega | Dvosmerni Dvosmerni
tiskovnega informiranja | asimetri¢ni simetri¢ni
predstavniStva model model
namen propaganda Razsirjanje Znanstveno Medsebojno
informacij prepri¢evanje prilagajanje
tip Enosmerno, Enosmerno; Dvosmerno; Dvosmerno;
komuniciranja | resnica ni nujno | resnica je Neuravnotezeni | uravnotezeni
pomembna pomembna ucinki ucinki
komunikacijski | Vir 2> Vir 2> Vir €2 Vir €2
model prejemnik prejemnik prejemnik prejemnik
raziskave Malo, oziroma | Redke; Formativne; Formativne;
jih ni raziskave ovrednotenje ovrednotenje
branosti in mnenj razumevanja
bralstva
utemeljitelj P. T. Barnum Ivy Lee Edward L. Bernays,
Bernays strokovnjaki
odnosov z
javnostmi

Vir: prirejeno po Grunig, James E. in Hunt, Todd (1984): Managing
Philadelphia: Harcourt Brace Jovanovich College.

public relations.

Model tiskovnega predstavnistva:

Prvi tiskovni predstavniki so se pojavili v 19. stoletju. Organizacije so poskuSale doseci
pozitivno publiciteto za vsako ceno, zato so uporabljale tudi neto¢ne in nepopolne
informacije in tako poskusSale zavajati javnost in prirejati resnico. Ta model odnosov z
javnostmi je enosmeren, saj organizacija le posreduje informacije in ni dvosmernega

komuniciranja med organizacijo in njenimi javnostmi.
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Model javnega informiranja:

Razvil se je kot reakcija velikih korporacij in vlade na nezeleno pisanje novinarjev.
Organizacije so najele lastne novinarje, ki so pisali prispevke za novinarje, v katerih so
pojasnjevali delovanje organizacije. Posredovali so predvsem informacije, ki so bile za
organizacijo pozitivne, vendar pa so bile veCinoma tudi resni¢ne in to¢ne. Tudi ta model
je enosmerni asimetri¢ni, saj le posreduje informacije in poskusa vplivati na vedenje

javnosti.

Dvosmerni asimetri¢ni model:

Strokovnjaki odnosov z javnostmi so poskusali razumeti motive ljudi za njihova dejanja
in staliS¢a in uporabiti sporocila, ki bodo pri javnostih sprozila zelene odzive. Ta model
odnosov z javnostmi je dvosmeren, ker uporablja raziskave in upoSteva mnenje javnosti,
vendar pa je asimetricen, ker to uporablja za propagando in prepriCevanje javnosti,

organizacija sama pa se ne prilagaja.

Dvosmerni simetri¢ni model:

Strokovnjaki odnosov z javnostmi raziskujejo mnenja in motive javnosti in poskusajo
doseci razumevanje in konsenz med organizacijo in javnostmi. Organizacije ne poskusajo
le spremeniti javnosti, temve¢ se ji tudi prilagajajo. Dvosmerni simetricni model
predstavlja normativni model za uspeSno izvajanje eti¢nih in ucinkovitih odnosov z

javnostjo in je znacilnost odli¢nih odnosov z javnostjo.

Model meSanih motivov

Kasneje je Grunig modela tiskovnega predstavnistva in javnega informiranja izlocil iz
podrocja profesije odnosov z javnostmi. Uposteval je, da odnosi z javnostmi delujejo
predvsem v funkciji organizacije in ne morejo biti vedno povsem nepristranski. Zato je
zdruzil dvosmerni asimetricni model in dvosmerni simetriéni model v model meSanih
motivov, po katerem odnosi z javnostmi sluzijo interesom organizacije ali interesom

javnosti, odvisno od potreb in okolis¢in (Gruban, Verci¢ in Zavrl 1997: 52).
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Odnosi z javnostmi na internetu ne predstavljajo nov model odnosov z javnostmi, temvec
so le skupek orodij, ki omogocajo izvajanje komunikacijskega programa. Praktiki jih
lahko uporabijo pri svojem delovanju ne glede na to, v katerega izmed modelov se uvrsca
njihov program komuniciranja z delezniki. Vendar pa pravilna raba teh orodij omogoca
nove nacine komuniciranja z delezniki in tako vodi k izvajanju dvosmernega

simetricnega modela odnosov z javnostmi.

4.7 Znacilnosti odnosov z javnostmi na internetu

Organizacija mora sodelovati s svojimi delezniki, da bi vzpostavila in vzdrzevala
medsebojno koristne odnose. Internet lahko pripomore k u¢inkoviti in hitri komunikaciji,

¢e le znamo izkoristiti njegove prednosti in se soociti s pomanjkljivostmi in nevarnostmi.

Vidiki v katerih se odraza vpliv nove tehnologije na upravljanje odnosov z javnostmi na
internetu (prirejeno po Velagic, 2003):
e Dvosmerno komuniciranje

Ena glavnih kvalitet odlicnih odnosov z javnostmi za Gruniga predstavlja dvosmernost
komunikacije. Ena izmed pomembnih znacilnosti spletne komunikacije pa je prav
moznost dvosmernega komuniciranja. Organizacija lahko omogoc¢i visoko stopnjo
interaktivnosti in uporabnike aktivno in enakopravno vkljuci v proces komunikacije.

»... komunikacija, ki jo spodbudi producent, je dopolnjena s komunikacijo, ki jo
spodbudi prejemnik. Poudarek ni ve¢ na mnozi¢ni komunikaciji temve¢ na dialoski ali

interaktivni komunikaciji.« (Hurme, 2001: 3).

e Neprekinjeno komuniciranje
Na internetu lahko komunikacija poteka 24 ur na dan. Informacije lahko posredujemo
zelo hitro. To sicer pomeni, da mora organizacija nenchno spremljati dogajanje na

internetu, vendar pa ji tudi omogoca hiter odziv.
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e Komuniciranje brez posrednikov
Tradicionalni mediji delujejo kot selektorji informacij — izmed mnozice informacij
izberejo tiste, ki jih bodo posredovali bralcem. Tako dolocijo, katere informacije bodo
sploh prisle v javnost in o ¢em bo lahko potekala javna razprava. Temu pojavu pravimo
agenda building. Za organizacije je vCasih tezka naloga, kako si pridobiti prostor v
medijih in prenesti informacije svojim deleznikom. S pojavom interneta lahko
organizacija s svojimi delezniki komunicira neposredno po modelu eden enemu ali eden
mnogim, kar zmanj$a vlogo medijev kot posrednikov. Organizacija lahko neposredno

komunicira z javnostmi — hitro in enostavno.

e Osebno komuniciranje
Internet omogoca osebno komuniciranje z vsakim izmed deleznikov. Posebni
racunalniski programi, imenovani piskotki sprejemajo podatke o obiskovalcih spletnih
strani in si jih zapomnijo. Svojim deleznikom lahko tako ponudimo personalizirane
informacije in storitve. Hkrati pa lahko na internetu poteka neomejeno Stevilo dialogov.
Vsak posameznik lahko osebno komunicira s katerimkoli drugim posameznikom ali
skupino, kar omogoca hitro Sirjenje informacij v vse smeri. Nove komunikacijske
tehnologije so omogocile dialog v organizaciji in med organizacijami — komunikacijo
enega enemu (na primer elektronska posta) in mnogih mnogim (na primer veliko Stevilo
dialogov v forumih in klepetalnicah). Organizacija mora zato upravljati mrezo dialogov

(Hurme, 2001: 3).

e Ni prostorskih omejitev
Vsem svojim deleznikom lahko informacije posredujemo ob istem casu. Komuniciramo
lahko s komerkoli, kar pomeni, da se lahko skupine naSih deleznikov razSirijo in niso
omejene le na doloCen geografski prostor. Posamezniki se povezujejo glede na svoje

interese in ne glede na geografske omejitve.
¢ Stroskovno ucinkovito

Digitalni zapis podatkov nam omogoca manj stroskov zaradi tiskanja, saj lahko preko

informacije le objavimo na spletni strani ali pa jih s pomocjo elektronske poste
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posredujemo na neomejeno Stevilo naslovov. To pa tudi pomeni, da lahko enako poceni
in enostavno komunicira tudi kdorkoli drug. Neomejeno razmnozevanje in enostavno
kopiranje teksta na spletu omogoca hitro Sirjenje informacij, kar ima pomemben vpliv na

upravljanje kriz na internetu.

e Prednost pred oglasevanjem
Mnoge organizacije, ki menijo, da je oglasevanje pomembno za njihovo delovanje,
vecino denarja namenijo za oglasevanje v ostalih medijih, na spletu pa vlagajo predvsem
v odnose z javnostmi (Haig, 2000: 7). U€inkovitost oglasov na spletu je precej majhna,
saj zelo malo uporabnikov podrobneje prebere spletne oglase. CTR (click through rate,
oziroma Stevilo klikov na povezavo) namre¢ po ugotovitvah v praksi znasa le pol

odstotka’.

4.7.1 Prednosti, ki jih omogo¢a upravljanje odnosov z javnostmi na
internetu

Glede na priljubljenost interneta lahko pricakujemo, da bodo nasi delezniki informacije
najprej poiskali na spletu. Ker na internetu ljudje sami poiscejo informacije, ki jih Zelijo,
to organizacijam olajSa komuniciranje s svojimi javnostmi, saj te same poiscejo
korporativno spletno stran, ko jo potrebujejo. Pomembno pa je, da na spletu med mnozico
informacij najdejo tiste, ki koristijo organizaciji, kar organizacija lahko doseZe s primerno
uporabo orodij odnosov z javnostmi. Organizacija lahko uredi korporativno spletno stran,
ki je dobro optimizirana, tako da se pri iskanju s spletnimi iskalniki pojavi med prvimi
zadetki, poskrbi, da med prvimi zadetki ni strani, ki so negativne do organizacije,
nadzorovati pa je treba tudi informacije, ki jih o organizaciji objavljajo drugi in do katerih
imajo delezniki prav tako dostop. Na spletu lahko organizacija na razlicne nacine
komunicira s svojimi delezniki in sprejema njihove odzive, v nadaljevanju pa bom

opisala nekaj temeljnih nacinov.

° CTR je razmerje med $tevilom prikazov oglasa oziroma povezave ter klikom nanjo.
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4.8 Orodja odnosov z javnostmi na internetu

»Ucinkovito komuniciranje je nujno, tudi ko organizacijski delezniki svoje delovanje
prenesejo na splet.« (Ashcroft in Hoey, 2001: 8). Za uspesno upravljanje odnosov z
javnostmi je potrebno poznavanje znacilnosti medija in delovanja uporabnikov ter
uporabe primernih orodij odnosov z javnostmi. Teh orodij je precej, opisala pa bom tiste,
ki se uporabljajo predvsem pri upravljanju odnosov z potrosniki in ostalimi strankami

organizacije.

4.8.1 Korporativna spletna stran

Ena izmed nalog odnosov z javnostmi na internetu je privabljanje deleznikov na
organizacijsko spletno stran, oblikovanje spletne strani tako, da koristi deleznikom in
posledicno omogoca izpolnjevanje ciljev organizacije ter spremljanje delovanja
deleznikov na spletu. »Organizacijska spletna stran omogoca, da neposredno dosezemo
svoje potrosnike, jim posredujemo informacije, sprejemamo narocila in gradimo odnose.«

(Pelsmacker, Geuens in Bergh, 2004: 493).

Organizacija in vsebina spletne strani

Tudi pri oblikovanju spletne strani je treba upoStevati sploSno shemo nacrtovanja
programa odnosov z javnostmi in dolociti cilje, ki jih zelimo doseci s postavitvijo spletne
strani. Cilje pa lahko dosezemo le tako, da spletno stran uredimo tako, da bo koristila
uporabnikom in jim nudila informacije, ki jih potrebujejo (Haig, 2001: 12). »Vsebina
spletne strani je kljucni dejavnik uspeha spletne predstavitve. Potrebno se je namrec
zavedati, da pridejo uporabniki na spletno stran predvsem zaradi njene vsebine, ne pa

zaradi njene tehni¢ne dovrSenosti ali fascinantne grafi¢ne podobe.« (Skrt, 2005a).

Privabljanje uporabnikov na korporativno spletno stran je le prvi korak. Spletna stran
mora imeti vrednost za uporabnike, ki jih Zelimo privabiti. Zato moramo poznati svoje
deleznike, z njimi moramo komunicirati in jim omogocati storitve, prilagojene

posameznim uporabnikom, na primer novicarska pisma, forume, obvestila po elektronski
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posti in pomembne povezave na druge strani (Ashcroft in Hoey, 2001: 72). Vec¢inoma so
to ze obstoje¢i delezniki, s pojavljanjem novih javnosti pa se lahko oblikujejo tudi
povsem »spletni delezniki«. Na naso spletno stran pa lahko seveda zaidejo tudi povsem
nakljuéni obiskovalci. Splet nam omogoca prilagoditev informacij to¢no dolocenim
deleznikom in komunikacijo eden enemu. »Osredotociti se morate na kljucni segment
vaSih obiskovalcev in preuciti kaj pocnejo na spletni strani (katere vsebine pregledujejo,
kako dolgo se zadrzijo na posamezni podstrani, koliko datotek si presnamejo ...). Bolj kot
boste poznali uporabnikove potrebe in zelje, tem ucinkoviteje jih boste lahko
izpolnjevali.«(Skrt, 2005a). Zato lahko spletno stran organiziramo tako, da namenimo
posebne dele strani za razliéne deleznike. Predvidimo lahko, katere informacije bodo
zanimive za medije, financno javnost, potrosnike ... in jih posredujemo tako, da bodo
ustrezale njihovim potrebam. Pri komunikaciji z mediji prek spletne strani lahko
pripravimo najnovejSe informacije o organizaciji, kontaktne informacije, odgovore na
pogosta vprasanja, arhiv sporocil za javnost, organiziramo pa lahko tudi spletno medijsko
konferenco ali individualne pogovore z menedzmentom. Pri oblikovanju medijskega
srediS¢a upoStevamo znacilnosti medijskega obcinstva: potrebujejo najbolj aktualne
informacije, kar se da hitro, splosne informacije o organizaciji, izjave vpletenih oseb ...
Ce poznamo potrebe nasih deleznikov, lahko u&inkovito posredujemo informacije, ki jih
potrebujejo, v najbolj primerni obliki. Na enak nacin lahko organiziramo informacije na

primer za finan¢ne javnosti in ostale deleznike.

Ceprav je vsaka informacija na spletu dostopna vsakomur, to ne pomeni, da moramo na
svoji spletni strani pripraviti za vsakogar nekaj. Internet omogoca individualno
targetiranje posameznikov, zato se osredotocimo le na svoje deleznike. Pri nacrtovanju

spletne strani je pomembno jasno dolo¢anje ciljnih skupin ter ciljev spletne strani.

Upostevati pa moramo tudi povsem tehni¢ne znacilnosti racunalniSke komunikacije.
Informacije, ki jih posredujemo na spletni strani, so nelinearne. Uporabniki lahko zacnejo
na katerikoli strani in se s pomocjo hiperpovezav pomikajo na druge dele besedila, zato
ne moremo predvideti, v kakSnem zaporedju bodo zbirali informacije in brali besedilo.

To vpliva na kontekst sporocila in njegov pomen, zato moramo to vseskozi upoStevati pri
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oblikovanju besedila na spletni strani. Ker ljudje z zaslona ne morejo dolgo brati, temu
prilagodimo tudi nacin pisanja besedila za spletno stran. Vecina ljudi besedilo na spletni

strani le preleti, zato ga moramo razdeliti na krajse dele.

Interaktivnost

Gordon-MaclIntosh (v Ashcroft in Hoey, 2001: 72) meni, da komunikacija na spletu nudi
najvecjo prednost za praktike odnosov z javnostmi, ker omogoca interaktivnost.
Omogoca jim nove nacine komuniciranja s svojimi delezniki. Tradicionalna
komunikacija od zgoraj navzdol omogoca Siroke, vendar povrsne odnose z velikim
Stevilom ljudi. Spletna komunikacija pa omogoca polne odnose z manjsimi skupinami
ljudi. Internet ima potencial, da omogoc¢i polne odnose z Stevilnimi delezniki z nizkimi
stroSki. Interaktivnost pri povezovanju z potrosniki je pomembna, ker aktivira ljudi in jim
zato vzbudi vecje zanimanje kot le enosmerno sprejemanje informacij (Peppers in Rogers

v Szmigin in Reppel, 2004: 631).

Matt Haig (2001: 40) navaja nekatera interaktivna orodja, ki jih lahko uporabimo na
spletni strani in s tem vklju¢imo posameznika. To so: vprasalniki, knjiga gostov, spletna
drazba, kuponi, e-postne liste, odgovori na najbolj pogosta vprasanja, spletna prodaja,
objavljanje vsebin, ki jih pripravijo uporabniki, tekmovanja in nagradne igre, glasovanja,
brezplacna spletna orodja, iskalnik vsebin na spletni strani, vkljuevanje spletnih

povezav, multimedijska vsebina, prevodi ter oblikovanje skupnosti.

Internet je interaktivni medij, zato moramo uporabnikom omogociti odziv (Holtz, 2002:
346). Na spletni strani zato obiskovalcem omogocimo, da nas kontaktirajo in sporocijo
svoje mnenje. Moramo pa tudi poskrbeti, da dobijo odgovor. Odgovoriti moramo na
vsako sporoCilo, pomagamo pa si lahko z avtomatskim odzivnikom ali vnaprej
pripravljenimi odgovori na najpomembnejSa vprasanja. SporoCila obiskovalcev nam
lahko pomagajo, da izpopolnimo svoj komunikacijski nacért in splosno delovanje.
Interaktivnost zahteva naslavljanje posameznika, sprejemanje in uporabo njegovega
odziva in spodbujanje neprekinjenega interaktivnega procesa, hkrati pa moramo prevzeti

tudi odgovornost za to interakcijo (Deighton in Sorrell v Szmigin in Reppel, 2004: 631).
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Ker moramo izpolniti vse obljube, moramo prej predvideti, ali sploh lahko izpolnimo

pricakovanja.

OsveZevanje informacij

Enostavnost produciranja na spletu povzroc¢a veliko novih strani vsak dan, hkrati pa tudi
to, da veliko spletnih strani ni veC¢ v uporabi. Tako nekatere spletne strani lahko
enostavno izginejo, lahko pa ostanejo, vendar vsebujejo stare, lahko tudi netocne
informacije. Pri delujoci spletni strani je zato pomembno, da je redno azurirana in da ne
vsebuje neaktualnih ali celo neresni¢nih informacij. Spletno stran moramo zato redno
azurirati in to na strani tudi oznaciti. Le tako lahko vzpostavimo zaupanje v na$ vir

informacij.

Hitro osvezevanje informacij na spletni strani je Se posebej pomembno v primeru krize.
Organizacija si lahko mo¢no pomaga s svojo spletno stranjo, saj lahko na njej objavlja
najnovejSe informacije v zvezi s problemom takoj, ko jih dobi in preveri. Posamezniki, ki
so vpleteni in potrebujejo informacije, jih lahko dobijo takoj, s tem ko jih objavimo na
svoji spletni strani, pa poskrbimo, da dobijo prave in to¢ne informacije in jih ne iscejo
drugje, kar bi lahko privedlo do razsirjanja napacnih dejstev in zmede (Holtz, 2002: 99).
Kakor je lahko hitro azuriranje spletne strani pomembna prednost, lahko nepravocasno
objavljanje informacij, ki zanimajo javnost, povzro¢i nezadovoljstvo javnosti. Ker pa jih
poskusa poiskati drugje, ne moremo prikazati svojega pogleda na problem in izpostaviti

vidika, ki bi bil lahko za organizacijo ugodne;jsi.

Politiéna korektnost

Potem ko ponudnik objavi svojo vsebino na internetu, ne more prepreciti, da bi ta
vsebina presla v katerokoli skupnost. Nasprotno od casopisov, radijskih postaj ali
kabelskega sistema, internetna tehnologija govorcu v vsakem primeru omogoca
potencialno svetovno obcinstvo. Ker je internet mreza vseh mrez ... ima katerakoli

mreza, povezana z internetom, moznost da poslje ali prejme informacije s
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katerekoli druge mreze (Odlocitev sodis¢a o veljavnosti zakona o spodobnosti

komunikacij (Communications Decency Act) v Jones 1997: 19).

Katerikoli dokument, ki ga objavimo na spletu, je lahko dostopen komurkoli. Izjema so
vsebine, ki jih z razlicnimi gesli zaS¢itimo tako, da so dostopna le doloCenim —
registriranim uporabnikom. Zato moramo biti Se posebej pozorni na vsebino sporocila. To
ne sme biti zaljivo do katere koli skupine, saj lahko tvegamo, da se vzpostavijo nove

aktivne javnosti.

Namen spletne strani

Da bi s postavitvijo spletne strani dosegli Zelene cilje, mora stran postati prvi vir, kjer
bodo delezniki poiskali informacije povezane z organizacijo. To organizaciji omogoca,
da posreduje svoje informacije in predstavi svoj vidik brez posrednikov. Vendar pa mora

zato posredovati uporabne informacije na primeren nacin.

4.8.2 Ustvarjanje skupnosti na spletu

Za organizacijo so virtualne skupnosti lahko koristen vir informacij. Komentarji, ki jih
objavljajo uporabniki spletnih forumov predstavljajo povratno informacijo o mnenju
deleznikov in kritiko izdelkov in storitev, delovanja organizacije in njene konkurence.
VkljuCevanje deleznikov v delovanje organizacije pa tudi pripomore k njihovi lojalnosti
organizaciji ali blagovni znamki (Pelsmacker, Geuens in Bergh, 2004: 492). Organizacija
ima nadzor nad komentarji uporabnikov in lahko tako posreduje tudi svoje odgovore in
informacije na vprasanja in pritozbe posameznikov in tako prikaze pozitivni vidik

svojega delovanja.

Virtualna skupnost se oblikuje, ¢e imajo uporabniki motivacijo za sodelovanje in korist.
Da bi uporabniki komunicirali med sabo, morajo imeti dolo¢en motiv. Brez dolocene
vsebine — to¢no dolocCene teme, specificnih informacij ali novic, uporabniki ne bodo
videli razloga za svoje sodelovanje (Szmigin in Reppel, 2004: 630). V informacijski dobi

ima najvecjo vrednost prava informacija.
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Kako lahko oblikujemo virtualno skupnost

Na svoji spletni strani lahko ustvarimo virtualno skupnost na razli¢ne nacine: na forumih
lahko obiskovalci spletne strani objavljajo svoje komentarje, vpiSejo se lahko na
moderirane ali nemoderirane e-postne liste, se narocijo na novicarsko pismo, sodelujejo v
klepetalnici ali berejo in komentirajo korporacijski blog (Pelsmacker, Geuens in Bergh,

2004: 492).

Korporativni blog
Eden izmed najbolj priljubljenih nacinov izraZzanja mnenj uporabnikov na spletu je
pisanje bloga. S pisanjem zanimivega in uporabnega bloga lahko organizacija pridobi

redne bralce in navdusence, ki lahko med seboj tudi komunicirajo.

Beseda blog izhaja iz besedne zveze web log, kar pomeni spletni dnevnik. V svojem
spletnem dnevniku avtorji objavljajo dnevniske zapise o razli¢nih temah in s tem izrazajo
svoja staliS¢a in posredujejo svoje znanje. Vecina blogov omogoca tudi objavljanje

komentarjev bralcev in tako presega le enosmerno komunikacijo (Skrt, 2005c).

Stevilo uporabnikov blogov se podvoji na vsakih pet mesecev. Vsak dan naj bi bilo
objavljenih 15.000 novih blogov (Skrt, 2005c). Pisanje in branje blogov je torej resni¢no
priljubljeno, vendar pa moramo zaradi velikega Stevila blogov tako kot pri oblikovanju
spletnih strani poskrbeti, da blog bralce privabi s svojo uporabnostjo ali zanimivostjo.
Javnosti se moramo predstaviti kot pomemben, strokoven in uporaben vir informacij.
Pisanje poslovnega bloga lahko pripomore k pozitivni podobi podjetja v javnosti,
omogoca prikrito promocijo podjetja in gradi dolgoro¢ne odnose z delezniki. Blogi pa so
lahko tudi ucinkovito orodje pri gradnji virtualne skupnosti, ki zdruzuje ljudi podobnih
interesov, kar tudi omogoca virusni marketing, saj ¢lani skupnosti komunicirajo med sabo
na spletu in v resniénem svetu (Skrt, 2005¢). »Cas in trud, ki ga bomo namenili pisanju
blogov se nam lahko ¢ez nekaj ¢asa bogato obrestuje, saj si lahko podjetje z objavljanjem
prispevkov na uc¢inkovit na¢in gradi svojo verodostojnost in ugled v javnosti, poleg tega

pa lahko bralce, ki so bili na zacetku samo potencialne stranke spremeni v zveste in redne
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kupce.« (Skrt, 2005¢). Blog mora organizacija objavljati redno, vendar pa mora biti
vsebina vedno zanimiva — informativna in uporabna. V podjetjih, ki se odlocijo za objavo
blogov, je potrebno med zaposlenimi skrbno izbrati primernega pisca. Avtorji sicer v
svojem blogu lahko objavijo svoja razmiSljanja, mnenja in staliS¢a, ker pa so glasniki
podjetja na internetu, njihova mnenja odrazajo tudi kulturo in staliS¢a podjetja, v katerem

so zaposleni (Skrt, 2005¢).

Oblikovanje in moderiranje lastnega foruma

Forumi predstavljajo javna mesta, kjer se internetni uporabniki zbirajo, izmenjujejo
mnenja ter ideje, podajajo komentarje in staliS¢a ter se ob tem tudi zabavajo (Skrt,
2002a). Forum je aplikacija, ki deluje na spletni strani in do katere se lahko dostopa preko
spletnega brskalnika. Omogoca objavljanje sporocil ter odgovorov nanje. Uporabniki
lahko razpravljajo in si izmenjujejo podatke, mnenja ali izkusnje tako, da posiljajo svoja
sporoCila na doloCeno temo. Poslana sporocila lahko ostali udelezenci preberejo in
posredujejo svoje komentarje. Vse posredovana sporoCila se belezijo in arhivirajo.
Sporocilo na forumu ostane prisotno toliko ¢asa, kot doloc¢i skrbnik foruma. Razprave na
forumu se ne odvijajo v realnem casu. Vsak obiskovalec foruma lahko prebere

komentarje, ki so Ze objavljeni, in poda lastno mnenje o doloceni temi (Skrt, 2002a).

Na korporativni spletni strani lahko organizacija ustvari uporabniski forum, na katerem
omogoCi uporabnikom razpravljanje o pomembnih temah s svojega podro¢ja. Z
ustreznimi in koristnimi temami lahko spodbudi obisk spletne strani in si ustvari sloves
strokovnjaka na svojem podrocju. Poleg tega pa s tem, ko aktivno vkljuc¢i uporabnike in

ustvari virtualno skupnost, poveca njihovo lojalnost (Haig, 2001: 57).

Na forumih uporabniki razpravljajo o temah, ki jih dolo¢a forum. Organizacija lahko
opredeli teme razprave v izjavi o forumu, kjer lahko tudi opredeli primeren nacin
obnasanja na forumu. Uporabniki, ki sodelujejo na dolo¢enem forumu, si ponavadi
izmenjujejo mnenja, nasvete in izkusnje v zvezi s temo, ki jo obravnava forum. Forum na

spletni strani organizacije tako za uporabnike predstavlja dodatno vrednost, saj jim nudi
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osebne izkusnje posameznikov, katerim Se posebej zaupajo. Organizacija pa lahko na ta

nacin enostavno izve pri¢akovanja, Zelje in kritike svojih deleznikov.

4.8.3 Elektronska poSta

Elektronska poSta je eden izmed najbolj priljubljenih nafinov komuniciranja prek
interneta. Uporabimo jo lahko tudi pri komuniciranju s svojimi delezniki in jim poSiljamo

novicarska pisma ali pa moderiramo e-postno listo.

Novicarsko pismo

S pomocjo rednega (na primer mesecnega) novicarskega pisma ali spletnega Casopisa
lahko ustvarimo virtualno skupnost. Vendar ta skupnost precej bolj spominja na
zamisljeno skupnost bralcev tradicionalnih casopisov, kot si jo je zamislil Anderson, saj
bralci spletnega ¢asopisa ne morejo komunicirati med seboj. Svoje skupne interese lahko
izrazajo preko drugih oblik internetnega komuniciranja (na primer s komentarji na

razli¢nih forumih ali na spletni strani organizacije, ki poSilja novicarsko pismo).

E-poStna lista

Virtualno skupnost lahko ustvarimo tudi na podlagi elektronske poStne liste. Vsi
uporabniki, ki so vpisani na seznam, prejemajo sporocila in lahko nanje tudi odgovarjajo.
Na ta nacin se lahko razvije asinhrona komunikacija o temi skupnega zanimanja.
Poznamo dva nacina pridobivanja uporabnikov, ki zelijo prejemati nas spletni ¢asopis ali
prejemati sporoCila e-postne liste. Prvi nain je vkljucevalni (opt-in), pri katerem
uporabnik sam pove, da zeli sodelovati. Na spletni strani lahko vpiSe svoj elektronski
naslov in tako dovoli prejemanje sporoCil. Pri izkljuevalnem nacinu (opt-out) pa
uporabniki povejo, da ne zelijo prejemati sporocil. Ko na primer kupujejo izdelek v
spletni trgovini, v obrazcu, kamor naj bi vpisali potrebne osebne podatke, oznacijo tudi,
da ne Zelijo prejemati ostalih sporocil organizacije. Ponavadi je na koncu obrazca ze
potrjena izjava, da uporabniki Zelijo prejemati tudi ostala sporo¢ila organizacije. Ce tega

ne Zelijo, morajo izjavo odkljukati.
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Pri e-postni listi, ki jo ustvari organizacija, ima ta tudi pregled nad sporocili in
komentarji. Sporocila prejemajo le osebe, ki so na seznamu. Ker je elektronska posta
povsem zasebna komunikacija, lahko sporocilo vidi le prejemnik, ostali uporabniki
interneta pa ne. To tudi pomeni, da organizacija ne more vedeti, kak$ni so komentarji na
drugih e-postnih listah in kaksSna zasebna sporocila si posiljajo uporabniki med sabo. Ker
pa je posredovanje elektronske poste zastonj in zelo enostavno, lahko uporabniki posljejo
sporocilo na neomejeno Stevilo naslovov. Raziskave so pokazale, da 81 odstotkov oseb
poslje zanimiva sporocila naprej Se vsaj eni osebi, skoraj polovica teh oseb pa jih bo
verjetno posredovala Se vsaj dvema ali trem osebam (Pelsmacker, 2004: 48). Informacije
se tako lahko razsirijo zelo hitro. Problem nastane, ko je predmet sporocila, ki si ga
uporabniki posredujejo, organizacija, morda celo v negativnem kontekstu. Ker je tovrstna
komunikacija povsem zasebna, lahko organizacija za njo izve Sele, ko tudi sama prejeme
to sporocilo. Precej verjetno pa je, da ga bo Se prej prejel kaksen predstavnik medijev in
iz nje ustvaril medijsko zgodbo, Se preden bo organizacija izvedela za problematiko. Pri
tem si organizacija ne more pomagati. Vendar pa je pri pomembnih temah, ki so v
interesu splosnega obcCinstva, precej verjetno, da bodo prejemniki sporocila o njem
razpravljali tudi na druge nacine. Na primer v spletnih forumih, klepetalnicah ... Ker pa
je tovrstna komunikacija javna, jo lahko organizacija s primernim ravnanjem zazna, $e

preden se preseli v ostale medije.

4.9 Raziskovanje na spletu

Pomemben del spletnih odnosov z javnostmi je tudi raziskovanje. Mat Haig (2000: 17)
navaja sedem osnovnih razlogov za raziskovanje vsebine na spletu, in sicer za:

e dolocanje ciljev in strategij programa spletnih odnosov z javnostmi;

¢ nadzorovanje aktualnih PR aktivnosti;

e cvaluacijo u¢inkov PR kampanje;

e predvidevanje in odkrivanje spletnih razprav, ki bi lahko prerasle v krizo;

e promocijo svojega delovanja tako, da posredujemo koristne informacije;

e nadzorovanje konkurence in

¢ dolocanje medijev, ki jih je potrebno ciljati pri spletnih kampanjah.
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Zaradi enostavnosti in hitrosti s katero se na internetu Sirijo informacije, je eden izmed
pomembnejsih ciljev raziskovanja vsebine na spletu predvsem odkrivanje spletnih

razprav, ki bi lahko prerasle v krizo.

Za raziskovanje na spletu lahko uporabljamo razli¢na orodja: raziskave na spletni strani,
spletne iskalnike ... Ko pa nas zanimajo komentarji uporabnikov v razli¢nih forumih, je
raziskovanje le s pomocjo iskalnikov lahko precej zamudno. Sicer obstajajo posebni
iskalniki, ki pregledujejo le komentarje v spletnih forumih, kot na primer iskalnik
Google, ki pregleduje komentarje na spletnih forumih (http://groups.google.com), vendar

pa je lahko tako nadzorovanje komentarjev precej zamudno.

Na spletu lahko kdorkoli komentira ali objavi karkoli. Splet ponuja tudi veliko moZnosti
preiskovalnim novinarjem, ki lahko spremljajo pogovore v razli¢nih forumih in jih
uporabijo za svojo medijsko zgodbo. Nezadovoljni delezniki lahko na internetu hitro
poiscejo posameznike, ki jih zanimajo podatki o doloceni organizaciji in zacnejo z
razSirjanjem negativne publicitete. Vendar pa imajo organizacije tudi moznost hitrega
reagiranja in neposrednega komuniciranja z delezniki. Lahko jim pojasni situacijo,
poskusSa pomagati in pove svoj vidik problema (Haig, 2001: 130). Vendar pa mora najprej
vedeti, da nekje na spletu nekdo razsirja negativne govorice o organizaciji. Zato moramo

redno spremljati najbolj obiskane forume.

»Z monitoringom interneta lahko strokovnjaki odnosov z javnostmi zvedo kaj govorijo
klienti, delezniki in razli¢ne javnosti. Poznavanje diskurzov, ki potekajo na internetu,
omogoca boljSe oblikovanje strategij in sporo¢il. Hkrati lahko hitreje reagirajo v primeru

potencialnih kriz zaradi napa¢nih informacij ali sovraznih govoric.« (Hurme, 2001: 5).

Delezniki pa seveda ne sodelujejo le na forumu naSe organizacije, temve¢ so razprseni po
razli¢nih forumih, ki delujejo na spletu. Na vseh forumih lahko v pogovoru omenijo tudi
naSo organizacijo. Zato moramo spremljati tiste, ki so povezani z organizacijo in zato

pomembni.
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Priporocljivo je s pomocjo spletnih iskalnikov dnevno pregledovati pomembne forume in
preverjati, ali se objavljeni komentarji nanaSajo na organizacijo. Na pomembne
komentarje lahko tudi odgovorimo in pojasnimo situacijo. Pri tem moramo upostevati
»netiketo« - spletni bonton. Predstavnik organizacije naj ne bi odgovarjal anonimno,
temve¢ v imenu organizacije. Preden pa zaCne odgovarjati na komentarje, lahko le
pregleduje pogovore in tako spozna dinamiko virtualne skupnosti. Na spletnih forumih je
namre¢ Se posebej pomemben nacin, na katerega artikuliramo svoj komentar, saj
sogovorniki ne vidijo obrazne mimike, tona glasu in ostalih neverbalnih delov pogovora

in zato vcasih tezko sklepajo, kaksSen je ton sporocila.

Komentarji v zvezi z naSo organizacijo pa se lahko pojavijo tudi na forumih, ki niso
tematsko povezani z organizacijo. Ker je forumov veliko, ne moremo spremljati vseh,
kljub temu pa ne smemo spregledati nobene pomembne objave, saj lahko preraste v
Siroko razpravo in v skrajnem primeru celo v organizacijsko krizo. Zato si lahko

pomagamo s storitvami, s katerimi lahko spremljamo vse pomembne objave na spletu.

4.9.1 Monitoring informacij na internetu

Na internetu je dnevno objavljeno veliko Stevilo informacij. Vendar pa so za
posameznika ali organizacijo pomembne le nekatere. Ena izmed najpomembnejsih

funkcij na internetu je iskanje pomembnih informacij.

Spletni iskalniki omogocajo uporabnikom dostop do razli¢nih virov informacij, vendar pa
morajo ti Se vedno porabiti veliko Casa pri iskanju Zeljenih informacij. Prav tako pa
spletni iskalniki potrebujejo nekaj Casa, preden najdejo spremembe na spletu in jih
zabelezijo. Zato niso dovolj u€inkoviti pri spremljanju najnovejsih informacij na spletu.
Hitrosti in aZzurnost pa je na spletu pomembna, Se posebej, ¢e zelimo redno spremljati

komentarje uporabnikov, ki jih lahko objavijo kjerkoli in kadarkoli. Za nadzor in iskanje
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najnovejsih informacij je zato bolj primeren monitoring® spletnih strani, vkljuéno z
objavami v blogih in raznih forumih. Monitoring spletnih strani omogocajo razli¢ni
ponudniki, na primer My Yahoo!, CyberAlert, WebClipping, EntryPoint ... Ti sistemi
omogocajo naro¢nikom, da dolo¢ijo vrsto informacij, ki jih Zelijo nadzorovati. Sistemi
nato redno preiskujejo in filtrirajo objave na spletnih straneh in forumih glede na
dolocene teme in klju¢ne besede (Hui, Schubert in Tan 2001: 6-18). Pri tem uporabljajo
racunalniske programe, ki preiskujejo spletne strani na podlagi klju¢nih besed dolocenih s
kompleksno boolenovo logiko (Kassel, 2000), ki deluje na podlagi treh logi¢nih
operatorjev: in, ali, ne (Cohen, 2006). Zbrane informacije nato posljejo narocnikom glede
na naroc¢nikove zelje in potrebe — nemudoma, dnevno, tedensko, mesec¢no ... (Hui,
Schubert in Tan 2001: 6-18). Pomembna prednost monitoringa spletnih strani v
primerjavi z uporabo spletnih iskalnikov pa je, da monitoring s pomocjo filtrirne
programske opreme omogoca zbiranje novih citatov in objav (Kassel, 2000). Redno
spremljanje pomembnih objav je lahko za praktike odnosov z javnostmi neprecenljivo,
saj omogoca hitro reakcijo na kakrSnokoli delovanje deleznikov in tako omogoca

upravljanje ali celo preprecitev krize.

Ob nastanku javnega vpraSanja se ponavadi na zacetku aktivira majhno Stevilo
posameznikov, s svojim delovanjem pa informirajo tudi druge in s tem dolocen problem
prenesejo v javno sfero, kjer lahko postane splosno javno vprasanje. Prav tako lahko
pes¢ica aktivnih uporabnikov interneta sprozi sploSno javno obravnavo doloCenega

vprasanja, Se posebej, ker jim internet za to nudi ve¢ moznosti kot tradicionalni mediji.

4.10 Upravljanje ugleda organizacije na spletu

Ugledu organizacije na spletu lahko poskusa nacrtno Skoditi konkurenca ali pa mu lahko
Skodijo komentarji nezadovoljnih deleznikov. Negativni komentarji se lahko nanaSajo na
(Geibel, 2002):

o izdelke, tehnologijo ali storitve:

® Monitoring (nadzorovanje) spletnih strani je izraz, ki se nanasa na storitev, ki jo trZijo nekatera podjetja, s
katero je mogoce Se posebej hitro in natan¢no odkrivati spremembe na spletu, ki so pomembne za
organizacijo.
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komentarji na spletu v zvezi s kakovostjo dela organizacije lahko resno Skodijo
njenemu ugledu;

e odnos organizacije do svojih zaposlenih ali strank:

v komentarjih so velikokrat navedene notranje informacije o odnosu vodilnega
menedzmenta do svojih zaposlenih. Nekatere spletne strani nacrtno zbirajo tovrstne
komentarje in so lahko tudi vir informacij za iskalce zaposlitve o svojih potencialnih
delodajalcih;

e neresni¢ne zgodbe, potegavscine ali urbane legende:

internet je poln veriznih pisem, ki posredujejo ve¢inoma neresni¢ne informacije, ki pa

lahko resno Skodujejo ugledu in poslovanju organizacije.

Nezadovoljni delezniki lahko postavijo tudi cele spletne strani, na katerih komentirajo
delovanje organizacije. Negativne spletne strani so postavljene zato, da bi namerno
Skodovale doloceni organizaciji. Matt Haig (2001: 136) jih deli na:

e sleparske spletne strani (spoof sites), ki oponasajo uradno spletno stran
organizacije, vendar pa je vsebina prirejena interesom oblikovalca. Ponavadi
parodirajo ali se norcujejo iz uradne spletne strani organizacije;

e sovrazne strani (hate sites), ki Zelijo Skoditi organizaciji. Ponavadi jih postavijo
aktivisti ali interesne skupine;

e strani, ki izraZajo mnenje avtorja (opinion sites). Ponavadi jih postavijo potros$niki
z mo¢nim mnenjem o organizaciji. Obiskovalce seznanjajo s svojimi obcutki o
organizaciji, njenih izdelkih, storitvah, delovanju, obnaSanju zaposlenih ... Za
organizacijo so lahko skodljive strani, ki jih postavijo nezadovoljni delezniki, pa
tudi tiste, ki izrazajo obCudovanje do organizacije, vendar navajajo netocne

informacije.

Organizacija mora najti te spletne strani in komentarje in poskusiti navezati stik z
njihovimi avtorji. Poskusati mora ugotoviti, od kod izvira nezadovoljstvo ustvarjalcev in
poiskati reSitev. Preventivno pa lahko organizacija zakupi domene, ki so povezane z

njenim imenom.
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Organizacija mora na napad najprej odgovoriti na svoji spletni strani, saj bo veliko
uporabnikov, ki jih problematika zanima, najprej preverilo organizacijsko spletno stran.
Obtozbe ni treba dobesedno ponoviti, navesti pa je treba podatke, ki jo bodo ovrgli.
Organizacija mora poskusiti zaustaviti Sirjenje negativnih komentarjev in neresni¢nih
zgodb, Se preden se preveC razSirijo in razvijejo v krizo, ki jo lahko povzamejo

tradicionalni mediji in prenesejo v $irSo javnost.

4.10.1 Upravljanje ugleda na internetu na primeru McDonald's

Primer spodkopavanja ugleda organizacije na internetu je elektronsko pismo zaposlene v
McDonaldsu (glej prilogo) v katerem opisuje delo v eni izmed McDonaldsovih
restavracij v Ljubljani. V elektronskem sporocCilu je opisala ravnanje s hrano, ki ne
ustreza pravilom, ki jih je dolo¢il McDonald's. Restavracijo in njeno vodstvo obtozuje, da
streze nekvalitetno, nezdravo in postano hrano in s tem izkazuje nespostovanje do svojih
strank. Poleg tega pa prejemnike sporocila poziva, naj ne jedo ve¢ v McDonaldsovih
restavracijah in naj sporocilo posredujejo na ¢im ve¢ naslovov. Ta vrsta komentarja po
Geibelovi (2002) delitvi spada med komentarje, ki preko kritiziranja storitev in izdelkov

podjetja skodujejo ugledu organizacije.

Zaradi znaclilnosti racunalniSke komunikacije, ki omogoca enostavno razmnozevanje
besedila, se je sporocilo hitro razsirilo po internetu. Na spletu se je razvilo veliko razprav
na to temo v raznih forumih — ¢e v iskalnik vpiSemo kljucne besede »izpoved zaposlenex,
dobimo ve¢ kot 243 rezultatov iskanja. Forumi so oblika virtualnih skupnosti, zato lahko
sklepamo, da si uporabniki zaupajo in upostevajo mnenja in nasvete ¢lanov skupnosti.
Dichter (Fill, 1999: 32) opredeljuje Stiri motivacijske dejavnike, ki vplivajo na Siritev
govoric o izdelku: (1) vpletenost v izdelek, (2) samovpletenost, (3) ostale vpletenosti in
(4) vpletenost v sporocilo.

e Vpletenost v izdelek: ljudje razpravljajo o temah, ki so izrazito prijetne ali izrazito

neprijetne, pri ¢imer si delijo lastne izkusnje z izdelkom.
e Samovpletenost: ljudje razpravljajo o temah, v katere so sami vpleteni. Poskusajo

najti potrditev svoje odlocitve o nakupu izdelka.
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e Ostale vpletenosti: ljudje lahko v razpravi izrazijo svoja Custva.

e Vpletenost v sporocCilo: razpravo o doloceni temi vzpodbuja sama moznost

razpravljanja o problematiki.

Elektronsko pismo je spodbudilo Siroko razpravo, ker so bili ljudje v problematiko
vpleteni na vse S$tiri naCine: tema je bila neprijetna, vanjo so bili vpleteni mnogi
posamezniki osebno, saj veliko ljudi obcasno ali redno je v tej restavraciji, ravnanje
restavracije je zbudilo nezadovoljstvo, na internetu pa so imeli neomejene moznosti za

razpravo.

Slika 4.1: Prva stran seznama rezultatov za iskalni niz »izpoved zaposlene«

-2 izpoved zaposlene - Iskanje Google - Microsoft Internet Explorer E|E|E\
I

: File Edit View Favortes Tools  Help h

Qok - @ - d @ }l /7“Sear(h ‘\j}_(Favnntes L) - k__‘ - ) -8 53 8 @ 3

: Address @http‘f,iwww‘gnng\a‘mmfsear(h?snurEE\d:navthantﬁuazuTF-B&rls:DVXA,DVXA:ZEIEIS-ZZ,DVXA‘En&q:\zpnvad+zapus\ene V‘ G0 I Links >
. Coogle - |izpoved zaposiens v | |G| search - §2 Eizidblocked | ¥ Check v YR Autolink - [Ed options &% [§] iepoved [ 2aposiene
Priava

Splet Slike Skupine Imenik

Co ()Sle [epoved aposion (ke

® Spletno iskanje O Iskanje po straneh v jeziku sloven3&ina
Splet Zadetki 1- 10 od priblizno 243 za izpoved zaposlene. (0,45 sekund)

Svet pogovoroy - Izpoved zaposlene v slovenskem McDonaldsu..

Izpoved zaposlene v slovenskem McDonaldsu.... 21.03.2006 at 08:34:56. lzpoved
zaposlene v slovenskem McDonaldsu.... = > > Jaz trenutno Fe sedmi mesec delam ...
www. gape. org/cgi-bindyabb/YaBB. pl?num=1142926496 - 33k - Posnetek - Podobne strani

Svet pogavoray - Samordravienje

By: svobodnjak(Guest). Izpoved zaposlene v slovenskem McDonaldsu.... DaBi, 1, 282, Last
Post 30.04 2006 at 21:11:08 By: Ales - Alternativno zdravilstvo ...

“warin. gape. orgiegi-binfyabb/¥ aBE. pl?hoard=samazdravlienje - 62k -

Posnetek - Podobne strani

[ WeE zadetkov na wewy. gape.ory |

Lunin Forum > McDonalds

Izpoved zaposlene v slovenskem McDonaldsu.... Jaz trenutno e sedmi mesec delam v
Mcdobu in vam moram priznat nekaj stvari.. ..

www. lunin. netforum/lofiversionfinde x. php/A7025 html - 73k - Posnetek - Podobne strani

MeDonalds - groza Livel

Izpoved zaposlene ogebe ¥ McDonalds-u Jaz trenutno e sedmi mesec delam v Mclobu in
vam maram priznat nekaj stvari . Glede na to, da nismo podpisali ...

www. mobisux. cométabla/showdlat php?Cat=0&
Board=kulinarika&Mumber=24532788page=18&fart=all - 268k - Posnetek - Podohne strani

lost1 {mnz) 03 04 2006 22:16 McDonalds - groza Livel Grem dans v ...

Misli$ tegale: Citat: lzpoved zaposlene osebe v McDonalds-u Jaz trenutno e sedmi mesec

delam v Mc.obu in vam maoram priznat nekaj stvari . ...

waanw mnhisie_conmAahlaforintthread ohod CatARnard/zahava/main/2 4532784 vordthraad - ARk A

€] B Internet

Vir:  http://www.google.com/search?sourceid=navclient&ie=UTF-8&rls=DVXA,DVXA:2005-
22.DVXA:en&qg=izpoved+zaposlene (9. julij 2006)
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Slika 4.2: Komentarji na forumu Lunin Forum

22 Lunin Forum > McDonalds - Microsoft Internet Explorer

© File  Edit Wew Favorites Tools  Help o
: = A ©) <ho 4 - - = ¢ 38
: D =ack > ] x| 2] @ JO search g Favores £ o w- i & @ 3
¢ Address | @] http: v, luninnet/Forumilofiversion/indes. php /E7025. html v| Bl ks ?
: Google - |izpoved zaposlene v | [C] search - g2 Eiz1ablocked A% check - Iy aotolink [ options & [& izpoved  [F) zaposiene
x = e o= T " T
~
Marsa 17. Mar 2006, 13:29

joj thanx Michelle {ja saj, pac z mal zadrzka, sam dobr je vedet) - nisem prebrala, sam preletela, pa moram tamalemu poslat.

ID-ka 17. Mar 2006, 14:13
Vaasih se pa sploh ne trudijo spremenit ure, ampak pito prodajo kar v stari embalazi, @ Meni so jo enkrat hoteli, samo sem vidla ura pri
strani (mislim da je blo Ze kar ene 30 min &ez rok). Ko sem jo hotela vrniti me je tip dejansko el preprieevati, da te Stevilke niso ura, do
katere je pita uporabna, amopak ura, ko je bila narejena pita... Sem mu rekla, da sem nekaj éasa delala v McD (sem res, pred leti, semo
3x, pol pa nisern mogla veé) in mi jo je takoj zamenjal.

Raje jem v Subwayu, Sendvige in solate naredijo pred tabo in majo zares sveZo zelenjavo! @

Nordika 17. Mar 2006, 14:31

Men pa ni jasno, zaklaj imajo stvari v Mc-u tak kratek tok? Jaz doma pojem tud en dan star zrezek

lea 17. Mar 2006, 14:36
ane, no. ravho sem razmisljala, da so malo divje tele stevilke. saj v bistvu niti ne vem, kako je drugje, mogoce so to slovenski standardi ali
happ ali kako se ze rece. ceprav vidim veckrat sendvice kje, pa imajo po dva dni rok. res bo najbrz tole kao ameriski rezim. no, edino kar je
spornega je to, da to pac pocnejo, da skrivajo kdaj je bila rec pripravliena. ker npr., ce imas narezanao salamo tri ali pet dni v hladilniku in
potem naredis sendvic, a je potem svez & itak je jasno, da je mcdonalds hrana vse prej kot zdrava.

Aliana 17. Mar 2006, 15:15

Jah, men bratec pribliZno istopovedal.. tud delal tam kak mesec..

sstane 17. Mar 2006, 15:20

&] Done & Internet

Vir: http://www.lunin.net/forum/lofiversion/index.php/t7025.html (9. julij 2006)

Kako ravnati v primeru spletnega napada na ugled?

Ker je bilo pismo posredovano z elektronsko posto, bi organizacija zanj lahko izvedela le,
¢e bi sporocilo prejel kdo od zaposlenih, saj elektronska posta predstavlja zasebni nacin
komunikacije na internetu. Monitoring spletnih objav bi organizacijo lahko pravocasno
opozoril na nastajanje novih javnosti na spletu. Organizacija bi lahko poskusala zatreti
govorice tako, da bi jih ovrgla na svoji spletni strani ali pa odgovorila na komentarje v

forumih.
Na spletni strani slovenskega McDonaldsa, ni nobenih dokazov, ki bi ovrgli obtozbe.

Stran sploh ne deluje. S tem se je organizacija odpovedala pomembnemu orodju za

upravljanje ugleda na spletu.
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Slika 4.3: Domaca stran slovenske podruZnice podjetja McDonald's

3 McDonald's - Microsoft Internet Explorer
© File Edit ¥ew Favorites Tools Help &

Q- © (X B ] PO e @2 @ - -l TGO DB
 Address | @] http: . medonalds. sif# v | B G ks *
: Google - mcdonalds v | [C] search - g2 Eizooblocked | A% check - Iy aotolink [l options & [&] medonalds

(1)

i‘'m lovin’it’

@rror on page. ) & B Internst

Vir: http://www.mcdonalds.si/ (9. julij 2006)

Govorice so zbudile tudi zanimanje novinarjev, vendar kljub temu predstavniki
organizacije trdijo, da elektronsko pismo in komentarji na spletu niso Skodili prodaji.
“Prodaja je bila marca letos ista oziroma vecja kot v istem obdobju lani, so vCeraj zatrdili
v druzbi McDonald's Slovenija. To je bil njihov odgovor na vprasanje, ali so jim govorice
o prodaji hrane, ki ji je pretekel rok uporabe, kaj zmanjSale prodajo. Po besedah vodje
trzenja Tomaza Erjavca, o posledicah izpovedi zaposlene o slabem ravnanju ne
razmisljajo.” (Cerneti¢, 2006). Razlog je morda v tem, da se potrosnikom to ni zdel velik
problem. Neka uporabnica foruma je na primer svoje mnenje izrazila takole: » ... itak je
jasno, da je McDonaldsova hrana vse prej kot zdrava.« Vendar pa komentar tudi razkriva,
da vsebina elektronskega pisma ni ni¢ novega in da se uporabnik z njo strinja. Komentarji
torej utrjujejo podobo McDonaldsa kot neresnicoljubne organizacije, ki ne spostuje svojih
potrosnikov in jim ponuja nekvalitetne izdelke in tako Skodijo njenemu ugledu.
Organizacija bi zato elektronsko pismo lahko sprejela kot opozorilo in prilagodila svojo

komunikacijsko strategijo.
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4.11 Spletni iskalniki

Kljub temu, da pri spletni komunikaciji ne obstajajo klasi¢ni vratarji, doloCena selekcija
informacij obstaja tudi na spletu. To so spletni iskalniki. Moznost produkcije za vse
uporabnike interneta in ne le dolo¢enih skupin povzroc¢a tudi nasi¢enost z informacijami.
Zaradi velikega Stevila spletnih strani je pomembno, da uvrstimo svoje informacije na
splet tako, da jih najde ¢im ve¢ uporabnikov. Uporabniki informacije in spletne strani
iS¢ejo predvsem s pomocjo spletnih iskalnikov, in sicer se na spletu tako poskusa znajti
kar 87 odstotkov uporabnikov interneta (Market Sentinel in Weboptimiser, 2005). Lahko
bi rekli, da se spletni odnosi z javnostmi zafnejo pri iskalnikih, oziroma pri
uporabnikovem vprasanju: »Kje lahko najdem/ izvem ...«. Pri tem v iskalnik vnesejo
dolocene klju¢ne besede, na podlagi katerih iskalniki izpiSejo seznam spletnih strani, ki
ustrezajo tem klju¢nim besedam. Zaradi velike koli¢ine informacij uporabniki pregledajo
le prvih nekaj strani na seznamu. Zato je zelo pomembno, na katerem mestu je spletna
stran naSe organizacije. Raziskave kazejo, da uporabniki 79 odstotkov klikov na
iskalnikih opravijo na prvi strani z rezultati iskanj, 10 odstotkov klikov na drugi strani in
11 odstotkov klikov na vseh nadaljnjih straneh (Skrt, 2004). Glede na raziskavo podjetja
iProspect, uporabniki iskalnikov ponavadi povezujejo rezultate na zgornjih polozajih v
rezultatih iskalnikov z vodilnimi blagovnimi znamkami na nekem podrocju (iProspect,

2005).

Tudi spletni iskalniki imajo svojo logiko iskanja, ki vpliva na to, katere strani sploh
izbere in v kakSnem vrstnem redu jih prikaze uporabniku. » Visok polozaj na iskalnikih je
mogoce doseci na dva nacina: z optimizacijo spletne strani z vidika pozicioniranja na
iskalnikih ali pa z zakupom sponzorirane povezave. Polozaj, ki je odvisen od stopnje
optimiziranosti strani, na katero vplivajo Stevilni dejavniki, lahko precej variira, z
zakupom za nase poslovanje najbolj pomembnih klju¢nih besed pa si lahko zagotovimo
stalno mesto za ves Cas trajanja oglaSevalske akcije na prvi strani rezultatov iskanj, in
sicer nad organskimi rezultati iskanj ali pa na desnem delu strani kot na primer pri

iskalniku Google« (glej sliko 4. 1.) (Skrt, 2006).
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Slika 4.4: Prikaz sponzorirane povezave na spletnem iskalniku Google
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Vir: Skrt, Rado$s (2006a): Iskalni marketing in sponzorirane povezave. Dostopno na
http://www.nasvet.com (17. junij 2006).

Zakup sponzorirane povezave je predvsem domena oddelka za trzenje, na organske
rezultate iskanja pa lahko vplivamo z optimizacijo spletnih mest za iskalnike, ki spada na

podrocje upravljanja odnosov z javnostmi na internetu.

»Najprej moramo spletno stran vpisati v domace in tuje imenike ter iskalnike. Pri tem se
lahko omejimo samo na najpomembnejSe naslove, saj manjSih, slabo obiskanih
iskalnikov ter imenikov ne uporablja veliko uporabnikov in jih tako veliko tudi ne bo
prislo na Zeljeno spletno stran. Ce ciljamo na posebne geografske segmente ali posebne
ni$ne skupine, pa je seveda priporocljivo vpisati stran tudi v lokalne imenike oziroma za

dolocena podrocja specializirane iskalnike in imenike (Skrt, 2005b).

Imeniki in iskalniki

V spletne imenike se podatki o spletnih straneh vpisujejo rocno in spletne strani
razvr§¢ajo v doloc¢ene kategorije, podatke za spletne iskalnike pa zbirajo programski
roboti, ki pregledujejo vsebino spletnih strani — imena dokumentov, meta oznake,
besedilo dokumenta ... in ustvarjajo indekse spletnih strani. Meta spletni iskalniki so
iskalniki, ki nimajo svoje baze podatkov, temve¢ pregledujejo baze razlicnih spletnih

iskalnikov in imenikov, dobljene rezultate pa sami selekcionirajo in posredujejo
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uporabniku. Ker is¢ejo po vec razli¢nih bazah podatkov so vecinoma tudi bolj uc¢inkoviti.
Kljuéni slovenski imeniki in iskalniki
so MatKurja (www.matkurja.com), Slowwwenia (www.slowwwenia.com), Eon
(www.eon.si) in Najdi.si (www.najdi.si), najpomembnejSi tuji imeniki in iskalniki
pa so Yahoo (www.yahoo.com), AltaVista (www.altavista.com), Google

(www.google.com), Excite (www.excite.com) ter Lycos (www.lycos.com) (Skrt, 2002b).

Meta oznake

Za uspesno pozicioniranje spletne strani na iskalnikih je priporocljivo, da ima vsaka
posamezna podstran poleg lastnega naslova tudi meta oznake za opis in kljucne besede
(Skrt, 2005b). Meta oznake se nahajajo v html kodi spletnega dokumenta. V njih so
zapisani podatki o naslovu in opisu strani, avtorju, seznamu klju¢nih besed ... (Skrt,
2002b). V meta oznakah, ki definirajo klju¢ne besede (<KMETA NAME="keywords"
content="....... ) so zapisane klju¢ne besede, na podlagi katerih bo spletna stran
prikazana med rezultati iskanja. V meta oznaki naj ne bo preve¢ besed, saj se

pomembnost vsake posamezne besede manjsa z veCanjem njihovega Stevila.

Meta oznake za opis spletne strani (<SMETA NAME="description" CONTENT="...")
vplivajo na opis spletne strani, ki se pri pregledu rezultatov pojavi na iskalnikih pod
naslovom spletne strani. Ce opisnih meta oznak ne uporabljamo, se na iskalnikih pri
izpisu rezultatov iskanj pod naslovom spletne strani obicajno izpiSe nepomenski tekst, saj
iskalni robot v meta oznakah ne najde opisa strani in namesto tega prikaze nekaj

nakljucno izbranega teksta, ki ga najde na spletni strani (Skrt, 2005b).
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Slika 4.5: Primer meta klju¢nih besed in meta opisov na spletni strani http://www.24ur.com
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Vir: http://www.24ur.com (16. junij 2006).

Slika 4.6: primer meta klju¢nih besed na spletni strani

Fil= Edit Farmat View Help

<7xml wersion="1.0"7>

<!DOCTYPE html PUBLIC "-//w3C//DTD *HTML 1.0 Trans1t1ona1//EN“ "http Sl w3 org TR xhtm11/DTD xhtmll-transitio
<htm] xmlIns="http:/fwww.w3.0rg/1999xhtm1" xm1:lang="s1" lang="s1">

<head>

<titles24ur.com - MasTlovnica</titlex

<meta http-equiv="refresh" contermt="360;URL=http://24ur. com/naslovnicaAndex. php?rfrsh=1",>

<meta http-equiv="Content-type" content="text/html; charset=1s0-8859-2" />

<meta http-equiv="expires" content="now" />

<meta http-equiv="pfFagma" content="no-cache" /=

<meta name="description" content="24UR, Mowvice, Dnevne novice, Slovenija" />

<meta name="keywords" content="24UR, Novice, Zadnja novica, vroge novice, dnewvne novice, Slovenija" />
<link rel="alternate” type="application/rss+xml” title="Rss" href="http://rss.24ur.com/index.rss"/>
<link href="http:/ 24ur. cum/furn1ture/1mages/favicon.ico” E pe:“image/x—icon“ rel="SHORTCUT ICON" />
<link href="/furniture/style/24ur front.css" type="text/css” rel="stylashaet” /»

<script language="JavaScriptl.1l" src="/furniture/system/detect.js" type="textJavascript'=< script>

<script language=" Javascr1ptl 1" type="text/javascript's>
var section_id = "1";
</scripts
head <script language="Javascriptl.l" src="/Afurniture/system/banners.js" type="text/javascript =< /scripts
</head:

<horky Ad="nasTnunira’~csrrdnt Tanmmanaz"favasrrinr” srez" Furnitiradovsramfawstars mise trackar 42" twnaz"Tavr /A

Vir: http://www.24ur.com (16. junij 2006).

Ce Zelimo izvesti uspesno optimizacijo, je treba izbrane kljuéne besede vkljugiti v naslov

strani, v meta oznake za opis strani in klju¢ne besede, v imena slik in njihove opise, v
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imena direktorijev in datotek in tudi v naslove in podnaslove, ki se pojavljajo v

vsebinskem delu spletne strani. Izbrane kljucne besede je potrebno smiselno umestiti tudi

v vsebino, ki je objavljena na spletni strani. Delez kljuc¢nih besed v celotnem besedilu naj

bi se gibal med 5 in 7 odstotki. V nasprotnem primeru lahko iskalniki zaradi pretiranega

ponavljanja dolo¢ene klju¢ne besede stran slabse uvrstijo (Skrt, 2006b).

Poleg optimizacije osnovnih elementov na spletni strani je potrebna tudi uporaba ostalih

tehnik, ki bistveno pripomorejo k boljSemu poloZaju na iskalnikih. Te metode imenujemo

zunanja (off-site) optimizacija, s katero gradimo mrezo zunanjih povezav - povezav, ki

do nase spletne strani vodijo z drugih spletnih strani. Skrt (2006b) navaja naslednje

dejavnike zunanje optimizacije, ki najbolj vplivajo na polozaj spletne strani na iskalnikih:

Stevilo zunanjih povezav do naSe spletne strani;

kakovost zunanjih povezav: bolje ko so ocenjene strani s katerih prihajajo
zunanje povezave, vecjo tezo imajo takSne povezave na isklaniku;

besedilo, ki se nahaja na zunanji povezavi;

polozaj zunanje povezave na spletni strani: povezave pri vrhu strani so bolj
pomembne kot tiste, ki se nahajajo pri dnu strani;

Stevilo objavljenih zunanjih povezav na spletni strani: vecje kot je Stevilo
objavljenih zunanjih povezav na doloCeni strani, manjSo tezo ima vsaka
posamezna povezava;

hitrost pridobivanja zunanjih povezav: sistematicno, premisljeno in pocasno
pridobivanje zunanjih povezav omogoca boljse vrednotenje povezav;
povezave, ki prihajajo s spletnih strani, ki nimajo logi¢ne vsebinske povezave
s spletno stranjo, ki jo optimiziramo, nimajo velike teze;

starost povezave: starejSe povezave iskalniki bolje ocenijo;

priljubljenost in starost domene od koder prihaja zunanja povezava: povezave,
ki prihajajo s spletnih strani, ki se nahajajo na starejsih domenah, imajo vecjo

tezo.
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Do povezav na drugih spletnih straneh lahko pridemo na ve¢ nacinov, med drugim z
objavljanjem vsebinsko pomembnih komentarjev v forumih in blogih, ki na koncu

sporocila vsebujejo tudi podpis s povezavo do korporativne spletne strani (Skrt, 2006b).

Optimizacija spletne strani je povsem novo orodje upravljanja odnosov z javnostmi, ki
zahteva tudi dolo¢eno znanje oblikovanja spletnih strani in besedil za splet. To pa znova
dokazuje, da informacijska doba od praktikov odnosov z javnostmi zahteva, da razvijejo
sposobnosti in znanja, ki pred splo$no razsirjenostjo uporabe interneta med delezniki niso

bile potrebne.
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5. ZAKLJUCEK

Internet deluje na podlagi nove tehnologije z novimi tehni¢nimi znalilnostmi, ki
omogocajo enostavno in poceni reprodukcijo in razsirjanje informacij. To povzroca novo
medijsko logiko, katere najpomembnejSe znacilnosti so multimedialnost, interaktivnost,
hipertekstualnost in arhivskost. Zaradi tehni¢nih znacilnosti so na internetu mogoci tudi
razlicni modeli komuniciranja, ki omogocajo mrezo dialogov med uporabniki.
Uporabnikom so na internetu omogocene razlicne dejavnosti pa tudi ustvarjanje
medosebnih odnosov, zato internet preseze vlogo medija in deluje kot druzbeni prostor.
Uporabniki interneta zato niso ve¢ le obcinstvo, temve¢ s svojimi aktivnostmi

soustvarjajo vsebino medija in druzbenega prostora.

Namen diplomske naloge je bil ugotoviti, kako te spremembe vplivajo na izvajanje
odnosov z javnostmi. Na podlagi preucene literature in internetnih virov ugotavljam, da
spremembe tehnologije, medija in obcinstva vplivajo na druzbene razmere in
komunikacijo med ljudmi, posledi¢no pa tudi na izvajanje odnosov z javnostmi. Zaradi
mnozice dialogov, ki nenehno potekajo na spletu, hitrosti s katero se Sirijo informacije ne
glede na geografske omejitve in mnozice producentov, morajo strokovnjaki odnosov z
javnostmi spremeniti nacin iskanja in podajanja informacij. UpoStevati morajo, da na
internetu vsak uporabnik lahko poisce in posreduje le Zeljene informacije, zato morajo
temu prilagoditi nadzorovanje informacij in komuniciranje s svojimi delezniki. Ugotoviti
morajo, kdo so njihovi delezniki in kaj si zelijo ter jim posredovati pomembne in ustrezne
informacije in vsebine na primeren nacin. Izkoristiti morajo moznosti komuniciranja, ki
jih ponuja internet in ustvariti osebne odnose s svojimi delezniki na podlagi dvosmernega
komuniciranja. Pripravljeni morajo biti na nove zahteve medija in tudi sami reagirati
hitro, usmerjeno, osebno in primerno, pri ¢emer so tudi njim na voljo nova orodja, ki jih
omogoca internetna tehnologija. Hkrati pa ne smejo pozabiti, da njihova funkcija ostaja
enaka tudi v novem druzbenem prostoru — negovati morajo odnose s svojimi delezniki in
skrbeti za ugled svoje organizacije. Seveda pa se tehnologija razvija naprej in z njo tudi
druzbene dejavnosti. Rheingold (2003) predvideva, da se bodo navidezne skupnosti

preselile z namiznih racunalnikov na mobilnike in s tem vplivale na spremembe v druzbi.
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Pri tem se pojavlja vprasanje, kako bo to vplivalo na stroko odnosov z javnostmi. Prav
gotovo bodo ljudje imeli Se ve¢ moznosti za svoje delovanje, Se hitrejSi dostop do
informacij in boljSe moZnosti za komuniciranje s posamezniki, kar bo okrepilo
nastajajoce znacilnosti virtualnih skupnosti ter interneta in njun vpliv na stroko odnosov z
javnostmi. Vendar mobilno omrezje ni le potencirano internetno omrezje, temvec¢ ima
tudi svoje posebne znacilnosti. Znacilnost interneta je, da ljudje iz razlicnih druzbenih
ozadij, ki sodelujejo med seboj, spajajo razlina znanja v neko novo vedenje oziroma
informacije, kar omogoca ustvarjanje kolektivne inteligence. Pri tehnologiji mobilnega
interneta in ostalih moznosti komuniciranja pa je komuniciranje omejeno med
posamezniki, ki se poznajo, oziroma dovolijo, da stopimo v stik z njimi, na krajih in ob
trenutkih, kjer prej ni bilo mogoce. To sicer omogoca $e hitrejSe posredovanje informacij,
vendar v nekem zaprtem krogu. Za odnose z javnostmi to morda pomeni oblikovanje Se
veC posameznih moc¢no diferenciranih javnosti. Vendar pa Rheingold (2003) ugotavlja,
da ljudje nove tehnologije ponavadi ne uporabljajo, kot je bilo predvideno, temvec
ustvarijo nove nacine uporabe, ki imajo posebne druzbene posledice. Zato lahko o vplivu
novih tehnologij na stroko odnosov z javnostmi le predvidevamo. Vsekakor pa bodo
strokovnjaki nove moznosti do neke mere spontano vkljucili v svoje delovanje. Naloga
teoretikov ob tem pa bo zopet strukturiranje obstojecega prakticnega znanja in razvijanje

teoreticnih podlag za delovanje v praksi.
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Priloga
Elektronsko verizno pismo »izpoved zaposlene v McDonald'su«

Izpoved zaposlene v slovenskem McDonald'su ....

Jaz trenutno Ze sedmi mesec delam v McJobu in vam moram priznat nekaj stvari
Glede na to, da nismo podpisali nobene pogodbe o varovanju sluzbenih skrivnosti, tale
sestavek ne bi smel dvigniti preve¢ prahu (pa tudi ¢e me odpustijo, mi je popolnoma
vseeno, saj mi delo tako ali tako ni vSec):

- Solata

Ne jejte solate, ampak res nikoli. Ta stvarca stoji v hladilniku po nekaj dni, Ceprav je
narejena veljavna samo S§tiri ure. Ja, saj piSe na embalazi, da je veljavna recimo do 11-ih.
In ko ob 11-ih ta stvarca potece, je ne vrzejo stran, niti ne prelozijo v drugo plasti¢no
embalazo, pac¢ pa vzamejo v roke neko gobico in uro dobesedno zdrgnejo dol ter Cez
napisejo novo uro (v tem primeru 15). VCasih smo Stevilke brisali z alkoholom, pa so
ugotovili, da je stvar predraga. Drug nacin menjave ure pa je, da iz 1 enostavno potegnejo
Se eno Crtico dobijo 4 in tako solatka postane veljavna do 14-ih. Kaj se zgodi ob 14-ih?
Nic, iz 4 naredijo z rahlo potezo 8 in dobimo solato, ki je veljavna do 18-ih. To je ves Car.
- Pite

Ze sam podatek, da se te sladke stvarce cvrejo v olju celih sedem minut, bi moral vsako
gospodicno in gospodica, ki vsaj malo da na svojo postavo, odvrniti od zauzitja te sladice
dobesedno prepojene z mascobo. Ampak to seveda ni vse. Pite so veljavne uro in 30
minut. Recimo, da jih specemo ob 8.30, torej veljavne do 10-ih. Ob tej uri pa jih seveda
ne zavrzemo, pa¢ pa zraven 10 napiSemo 55 in tako so veljavne Se celo uro dlje. Nakar
ponovno pit ne zavrzemo, ampak jim samo zamenjamo ovitek in dobimo pite, ki so
veljavne cele Stiri ure, ponavadi Se kako uro dlje.

- Sendvic¢i (taki in drugacéni seveda)

Se izdelujejo po najkvalitetnejsi poti brez dodatka masScobe. Ja se, in tudi hranjeni so na
primerni temperaturi, njihova veljavnost pa je celih 10 minut. In ¢e je res super gneca, se
celo prodajo v desetih minutah, drugace jim pa bolj slabo kaze. Seveda je Cas, ki ga
odstojijo, pripravljeni ¢akajo¢ na gosta, odvisen od Mgr-ja, ki takrat vodi restavracijo.

Nekateri so zelo natan¢ni in zahtevajo, da se sendvic po kaki uri odstrani in zavrze, spet
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drugi ga pustijo stati v kontroli (mesto, kjer se sendvi¢i hranijo) do prodaje le tega.
Nasvet: Ce zelite imeti pripravljen popolnoma svez sendvi€, ga naroCite brez necesa
(recimo BigMaca brez kumar). Ze res, da boste nanj ¢akali minutko, najve¢ dve, bo pa
zato vsaj svez. Kar pa se ti¢e pleskavic. Ze res, da so pripravljene brez dodane mascobe,
ampak ¢e bi vi videli, koliko mascobe se iz vsake pleskavice odcedi, bi vam bilo jasno,
zakaj jih tako pripravljajo. Mene so poskusali prepricati, da to ni masc¢oba, pac pa sok, ki
izteCe iz peCenega mesa. In zaenkrat Se prav dobro vem, da bi vsak sok na plosci, ki je
segreta na nekaj ez 70°C, lepo po hitrem postopku izparel. Pa ne izpari...

- Pijaca

Najbolj me moti, da zraven menija ne more$ narociti navadne usteklenicene vode, ¢aja,
kave ali pa shaka. Seveda so se Ze izboljsali s tem, da lahko zraven menija narocite
pomaran¢ni sok (vsaj nekaj). Cenovno mora podjetje McDonald's odSteti za pol litra
kokakole, kozarec, plasticni pokrovcek in slamico borih 13 tolarjev, nas, navadne
smrtnike, pa celotna stvar stane nekaj cez 300 tolarjev.

- Pomfti

Jed ze sama po sebi ni ne vem kako zdrava, ¢e pa temu dodamo Se nekaj deset
minut ¢akanja na stranko in sol (s katero niti pod razno ne varcujejo), dobimo Se toliko
bolj nezdrav obrok. Sam pomftri pa niti ni tako slaba zadeva, vendar sugestivna prodaja v
McDonadsovih restavracijah vse skupaj poslabSa. Vsak prodajalec vam bo poleg
kupljenega ponudil vrsto prilog od McNuggets omakic do keCapa in majoneze, kar na
koncu skupaj nanese kak tolar in marsikatero kalorijo (od)vec. Priloge so v vseh sosednih
drzavah brezplacne, pri nas pa zanje odstejete 40 tolarjev.

-Sladice

Donat - ¢e ne dobite véerajinjega, je ved kot samo uziten. Se prav dober je.

Sladoledi - brez pripomb, saj tudi sama po njih posezem najraje.

To bi bilo za enkrat vse. Pa dober tek ...

POVEJ VSEM!
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