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Dialoska komunikacija na Facebooku: Analiza Facebook strani slovenskih podjetij

Dialog v odnosih z javnostmi predstavlja normativni ideal in eti¢ni vidik komunikacije, Ki
je kljucna sestavina za vzpostavljanje in ohranjanje dobrih odnosov organizacije z njenimi
javnostmi. Ob vse veéji uporabi druzbenih medijev in moznostih, ki jih interaktivni, novi
mediji nudijo za dialosko komunikacijo, smo raziskovali, ali slovenska podjetja
uporabljajo druzbeno omrezje Facebook za spodbujanje dialoske komunikacije ter ali
spodbujanje dialoga vpliva na gradnjo odnosov med podjetjem in javnostmi. Za teoreti¢ni
okvir raziskave smo uporabili Kentovih in Taylorjevih (1998, 2002) pet principov oziroma
nacel dialoSkosti, ki sta jih razvila kot priporocila za spodbujanje dialoske komunikacije na
spletu: vzpostavitev povratne zanke v dialogu, ki na eni strani javnostim omogoca, da
postavljajo vpraSanja in izraZajo mnenja, na drugi strani pa se organizacije nanje ustrezno
odzovejo; uporabnost informacij oziroma dostop do informacij, ki imajo za javnosti
doloCeno vrednost; generiranje ponovnih obiskov ali vracanje uporabnikov na spletno
mesto podjetja; uporabnost vmesnika ali uporabniku prijazna komunikacijska platforma; in
ohranjanje S$tevila obiskovalcev. S pomocjo teorije in kvantitativne raziskave smo
ugotovili, da tega, kar se dogaja na Facebook straneh slovenskih podjetij, ne moremo
oznaciti za dialog v pravem pomenu besede, da pa spodbujanje dolo¢ene oblike dialoske
komunikacije lahko vodi v razvoj in gradnjo odnosov z javnostmi. Slovenska podjetja pa
dialoskega potenciala ne prepoznavajo in Facebook uporabljajo za enosmerno
komuniciranje.

Klju¢ne besede: dialoSka nacela, dialoSka komunikacija, odnosi z javnostmi,

Facebook

Dialogic communication on Facebook: Analysis of Slovene corporate Facebook pages

Dialogue in public relations represents a norm or an ethical communication ideal. It is a
key ingredient in building and maintaining successful organization-public relationship.
Continuing growth in social media usage and possibilities that interactive new media offer
for online dialogic communication encouraged us to conduct a research in which we tested
if Slovene organizations use Facebook to encourage dialogic communication and if
dialogic communication facilitates relationship building with the publics. We used Kent’s
and Taylor’s (1998, 2002) theory based, strategic framework of five principles that offer
guidelines for the successful integration of dialogic public relations online: establish a
dialogic loop, which enables publics to ask questions and state their opinions on one hand
and enables the organization to react on the other; provide useful information which has
some value to the public; establish generation of return visits to the organization’s website;
build an intuitive or easy to use webpage and conserve visitors. Based on theory and
quantitative research we came to the conclusion that normative dialogue is rarely present
on company’s Facebook pages, however, encouragement of dialogical communication
seems to facilitate organizational-publics relationships. Slovenian companies do not
recognize this potential and use Facebook just as a tool for one-way communication.

Key words: dialogic principles, dialogical communication, public relations, Facebook.
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1 UVvOD

Facebook je revolucija. V skupnosti, ki ima ve¢ ¢lanov, kot ima katerakoli drzava na svetu
prebivalcev, v povpre¢ju prezivimo 50 minut na dan (Zuckerberg v Stewart 2016). Ustvaril
je Stevilna nova delovna mesta (Bureau of labor statistics 2014), potrebo po novih znanjih
(Solis in Breakenridge 2009) ter zabrisal mejo med javnim in zasebnim (Van Dijck 2012,
Marwick 2013). Komunikacijo je spremenil ne le s petimi razlicnimi odzivi v podobi
majhnega modrega palca in drugih infografik, temvec je organizacijam ponudil nov nacin
za neposredno komuniciranje z javnostmi. Mnogi so bili in so mnenja, da druzbeni mediji
—in s tem Facebook kot najbolj priljubljeno druzbeno omrezje, organizacijam omogocajo
resni¢no udejanjanje dvosmernega komuniciranja in vzpostavljanja dialoga (Solis in
Breakenridge 2009; Holtz 2002; Taylor in Kent 2010; McAllister—Spooner 2009). V
diplomski nalogi bom raziskovala, ali slovenska podjetja uporabljajo druzbeno
omreZje Facebook za spodbujanje dialoske komunikacije s svojimi javnostmi. Nadalje
nas bo zanimalo tudi, ali spodbujanje dialoga vpliva na izgradnjo odnosov med
podjetjem in njenimi javnostmi. Z raziskavo Zelimo bolje razumeti, do kaks$ne mere
podjetja v praksi izkoris¢ajo dialoSki potencial Facebooka in kaksSne posledice ima to na

vzpostavljanje odnosa z uporabniki Facebooka.

Za Klju¢ni teoreti¢ni okvir, skozi katerega bom preucevala svoje hipoteze, bom uporabila
Taylorjevo in Kentovo dialosko teorijo odnosov z javnostmi (Kent in Taylor 1998).
Teza moje naloge, ki se odraza v prvi zastavljeni hipotezi, je, da podjetja na Facebooku
ne uporabljajo dialoskih nael. Ceprav sem mnenja, da Facebook v svoji tehnoloski
zasnovi omogoca prostor za udejanjanje omejene oblike dialoske komunikacije, pa glede
na izkusnje iz prakse predvidevam, da ga podjetja povecini uporabljajo za produkcijo
enostranskih sporocil organizacije. Ker dialoSka teorija odnosov z javnostmi predpostavlja,
da dialog vodi v izgradnjo odnosov med organizacijo in javnostmi (Taylor in drugi 2001,
265), na Facebooku pa je pogoj za vzpostavitev odnosa povezanost oziroma stik, ki ju na
ravni osebnih Facebook profilov omogoca prijateljstvo, na ravni Facebook strani in
osebnega Facebook profila pa sledenje strani, v drugi hipotezi predvidevam, da imajo
podjetja, ki spodbujajo dialo§ko komunikacijo, veéje Stevilo sledilcev kot tista, ki

druzbeno omrezje uporabljajo za enosmerno komuniciranje. Ker dialog temelji na



simetricnem komuniciranju ene in druge strani, predvidevam, da bo Stevilo uporabnikov, ki
v svojih objavah omenjajo Facebook stran podjetja, bistveno vecje za Facebook strani, ki
spodbujajo dialog, kot za tiste, ki ga ne, zato se moja tretja hipoteza glasi: o podjetjih, ki
upostevajo dialoSka nacela, bo v svojih objavah na Facebooku govorilo veé

uporabnikov.

Ker se dialog pojavlja kot nelo¢ljiv del eti¢nih odnosov z javnostmi, bomo v prvem
poglavju diplomske naloge, tj. teoreti¢cnem, opredelili odnose z javnostmi in jih povezali z
organizacijskim komuniciranjem. Definirali bomo vedo in klju¢ne teoreticne koncepte, kot
SO javnosti in programi odnosov z javnostmi, ki so klju¢ni za razumevanje discipline. Na
kratko bomo pregledali perspektivo soustvarjanja odnosov z javnostmi, na kateri temelji
dialoska teorija in Ki bo naslednje obsirnejse podpoglavje naloge. V njem si bomo
podrobneje pogledali tudi pet znacilnosti dialoga — vzajemnost, blizino, empatijo, tveganje

in predanost.

V drugem poglavju bomo obravnavali razvoj novih medijev. V poglavju o novih medijih
se bomo osredotocili na druzbene medije, saj je Sele splet 2.0 po mnenju Stevilnih avtorjev
(Holtz 2002, Solis in Breakenridge 2009, McAllister—Spooner 2009, Taylor in Kent 2010)
omogocil resni¢no udejanjanje dvosmernega komuniciranja in priloznost za spodbujanje
dialoga. Ker je Facebook najbolj razsirjen druzbeni medij, ki ga na mesecni ravni uporablja
ve¢ kot 1,09 milijarde uporabnikov (Facebook 2016), po podatkih Statisticnega urada
Republike Slovenije pa se iz leta v leto veca tudi delez slovenskih podjetij, ki ga
uporabljajo za komuniciranje s svojimi javnostmi (SURS 2015), bomo podrocje
raziskovanja zozili in od druzbenih medijev pod drobnogled vzeli Facebook. Pregledali
bomo moznosti, ki jih imajo podjetja pri komuniciranju na Facebooku, ter analizirali
monoloske in dialoske znacilnosti Facebook strani. Zadnje podpoglavje je namenjeno
pregledu petih nacel dialoskosti na spletu, ki sta jih razvila Taylor in Kent (1998) in ki jih

uporabim za analizo v empiri¢énem delu.

V tretiem poglavju, empiricnem delu diplomske naloge, bomo najprej aplicirali pet
dialoskih nacel po Kentu in Taylorju (1998) na Facebook. Na podlagi analize bomo
pripravili operacionalizacijo raziskovalnega nacrta, s pomocjo katerega bomo merili

dialoskost na Facebooku. Sledila bo kvantitativna raziskava 93 Facebook strani slovenskih



podjetij, kjer bomo raziskovali, ali slovenska podjetja spodbujajo dialoSko komunikacijo
na svojih Facebook straneh in ali spodbujanje dialoga vpliva na izgradnjo odnosov med
podjetjem in njenimi javnostmi. Diplomsko nalogo bomo zakljucili z diskusijo rezultatov

in s predlogi za nadaljnje raziskave.

2 ODNOSI Z JAVNOSTMI IN DIALOG

Pri iskanju odgovorov na vprasanje, kaj so odnosi z javnostmi, je treba poznati tako
znanstvene, akademske opredelitve kot tudi razumeti profesionalno prakso dejavnosti.
Akademske opredelitve se med seboj razlikujejo glede na $irino, s katero avtorji zajemajo
podrocje delovanja odnosov z javnostmi, in na ¢as, v katerem so nastale. Hunt in Grunig
(1995, 6) sta odnose z javnostmi na kratko definirala kot »upravijanje komunikacij med
organizacijami in njenimi javnostmi,« medtem ko Cutlip podro¢je delovanja odnosov z
javnostmi opredeli SirSe in v definicijo poleg upravljanja s komunikacijami vnese tudi
vzpostavljanje odnosov. Odnose z javnostmi definira kot: »... upravljavsko funkcijo, ki
ustvari in ohranja medsebojno koristne odnose med organizacijo in njenimi javnostmi, od
katerih je odvisen uspeh ali neuspeh organizacije« (Cutlip in drugi 2000, 6). Tudi sicer je
novejSim definicijam skupno to, da vse pogosteje vkljucujejo koncepte vzpostavljanja in
ohranjanja odnosov (ang. relationship building) ter vklju¢evanja (ang. engagement):
»Odnosi z javnostmi so strateski komunikacijski proces, ki gradi vzajemno koristne odnose

med organizacijo in njenimi javnostmi« (Amerisko drustvo za odnose z javnostmi 2014).

V nadaljevanju po Guthu in Marshu (2011, 7) navajam znacilnosti, ki so skupne veéini

opredelitvam in definicijam odnosov z javnostmi v znanstveni literaturi:

= Qdnosi z javnostmi so upravljavska funkcija. Pomemben dejavnik uspeha je odnos
med organizacijo in njenimi javnostmi, zato skrb za odnose z javnostmi sodi med
naloge vodstva organizacije.

» Qdnosi z javnostmi vkljucujejo dvosmerno komunikacijo. Kljucni del dobrega
vzajemnega medsebojnega odnosa je dvosmerna komunikacija. Zato je bistveno
razumevanje, da komunikacija pomeni ne le sporocanje potreb organizacije njenim

javnostim, temvec tudi poslusanje zelja in teZav teh istih javnosti.



» Odnosi z javnostmi so nacrtovana dejavnost. Vse organizacijske akcije morajo biti
previdno nacrtovane in skladne tako z vrednotami in cilji organizacije kot z vrednotami
in cilji njenih kljucnih javnosti.

* Odnosi z javnostmi so druzbena znanost, ki temelji na raziskavah. Formalno in
neformalno raziskovanje je kljucni del odnosov z javnostmi. To organizaciji omogoca
ucinkovito komuniciranje, razumevanje kompleksnosti okolja in razumevanje tezav, s
katerimi se sooca.

* Odnosi z javnostmi so druzbeno odgovorni. Kompetence in dolznosti svetovalcev za
odnose z javnostmi so $irSe od doseganja organizacijskih ciljev. Od njih se pricakuje,

da imajo v druzbi konstruktivno vlogo.

Vse lastnosti, ki jih navajata Guth in Marsh, so tudi lastnosti ¢etrtega modela, dvosmerne
simetriéne komunikacije v Razvojnih modelih odnosov z javnostmi. Razvojni modeli
Gruniga in Hunta (1984) so ena izmed najpogosteje citiranih in uporabljenih teorij pri
opredeljevanju odnosov z javnostmi, dvosmerni simetri¢éni model pa za mnoge Se danes
velja za edino profesionalno razumevanje odnosov z javnostmi (Ver¢i¢ 2002, 102). V tem
modelu si organizacije prizadevajo za prepoznavanje partnerjev in za razvijanje dialoga,
vse z namenom iskanja vzajemnih koristi in medsebojnega prilagajanja. Njegove kljuéne
lastnosti so resnicoljubnost, uvidevnost, stremljenje k pogajanju in razumevanju med
organizacijo in njenimi javnostmi. Namen ni zgolj vplivati na okolje, v katerem
organizacija deluje, temve¢ se pustiti vplivati in tako dose¢i uglasitev organizacije z
okoljem (Grunig in Hunt 1984). S tem sta avtorja prispevala tudi k umescanju dialoga, ki
je kljucen za pricujoco diplomsko nalogo, v disciplino odnosov z javnostmi, saj simetri¢na
komunikacija ponuja moznost za diskusijo in dialog (Lepper 1996, 133—150). Medtem ko
dialog povezujemo z dvosmernim simetricnim modelom, pa je prepri¢evanje povezano z
dvosmernim asimetriénim modelom. V njem organizacije poskusajo vplivati na opazanja,
staliS¢a in vedenja ljudi (Hunt in Grunig 1995). Kljub temu, da je stroka odnosov z
javnostmi asimetricni model zaradi pomanjkanja etike in druzbene odgovornosti ter
nezmoznosti prepoznavanja vzajemne odvisnosti organizacije in deleznikov oznalila za
neprimeren normativ izvajanja odnosov z javnostmi (Theunnissen in Noordin 2012, 6), pa

se to ne odraza nujno tudi v profesionalni praksi.
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Izsledki Evropskega komunikacijskega monitorja za leto 2015, v katerem je sodelovalo ve¢
kot 2200 predstavnikov za odnose z javnostmi iz Evrope, to trditev podpirajo v vec
vidikih:

- Praktiki svojo primarno vlogo vidijo v doseganju organizacijskih ciljev, med

katerimi kot drugi najpogostejsi cilj navajajo vplivanje na preference potrosnikov.

Ko govorimo o vplivanju odnosov z javnostmi na preference potrosnikov v luci
organizacijskih ciljev, se tezko izognemo uporabi prepriCevanja, ki je znacilnost
asimetriéne komunikacije. Duffy (2000, 294-315) v svoji kritiki u¢benikov odnosov z
javnostmi izpostavi, da je poslovanje podjetij motivirano z doseganjem dobicka skozi
povisanje prihodka s pomocjo publicitete, izboljsanja operacijskih procesov skozi interno
komuniciranje, vzpostavljanja svobode oziroma neomejevanja podjetja s strani vladnih
organizacij, izboljSanja konkuren¢nosti skozi upravljanje s konflikti in promocije
korporativnih vrednot z namenom sprejemanja teh vrednot. Ce bi odnosi z javnostmi Zeleli
vzpostaviti simetrijo, bi to pomenilo, da bi opustili nadzor nad kon¢nim rezultatom
oziroma bi dopuscali drugacen rezultat, ki bi temeljil na pogajanjih med organizacijo in

javnostmi. V tem primeru pa je rezultat doloc¢en vnapre;j.

- Le 55,7 odstotka vseh sodelujoc¢ih v raziskavi ima razvito “strategijo poslusanja”
oziroma definirane nacine pridobivanja povratnih informacij, orodij za poslusanje
deleznikov, spremljanja diskusij in spodbujanja dialoga. Za primerjavo naj
omenim, da ima 84,7 odstotka vseh respondentov pripravljeno komunikacijsko
strategijo in 78,3 odstotka strategijo za sporocanje. Nadalje predstavniki odnosov z
javnostmi kot namen poslusanja v najve¢ji meri navajajo pridobivanje informacij za

doseganje poslovnih ciljev (Evropski komunikacijski monitor 2015).

Tudi zgornje prica o tem, da organizacije redkeje poslusajo kot govorijo. In tudi ko
poslusajo, to pocno z razlogom — da lazje dosezejo cilje, ki so ze zastavljeni. Cilj
posluSanja torej ni v pogajanju oziroma dopusCanju sprememb, temveC je v sluzbi

doseganja ciljev, na katere javnosti nimajo vpliva.

Dvosmerno simetricno komuniciranje in dialog kot normativ ali ideal, ki je zapisan v
teoriji, torej ni nujno udejanjen tudi v praksi, kar pa ne pomeni, da v praksi ne obstaja

nobena oblika dvosimetricne komunikacije ali dialoga. Pearson (v Theunnissen in Noordin
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2012, 7) opozarja, da uporaba dialoga ne zagotavlja, da organizacija deluje eti¢no, prav
tako pa organizaciji ni treba uporabljati zgolj dialoga, ¢e Zeli delovati eti¢no; v razli¢nih

fazah odnosa je treba uporabljati tako prepricevanje kot dialog.

Opredelitev in vloga odnosov z javnostmi se je skozi leta spreminjala tudi glede na
tehnoloski razvoj druzbe. Ker se v diplomski nalogi ukvarjamo z odnosi z javnostmi na
druzbenem omrezju, sSem novim medijem in spremembam v odnosih z javnostmi namenila
loCeno poglavje v nadaljevanju. V diplomski nalogi odnose z javnostmi razumemo kot

funkcijo, ki se ukvarja s komunikacijo in odnosom med javnostmi in organizacijo.

Ker je v tej tocki za opredelitev discipline klju¢no tudi razumevanje pojma javnosti, se
ustavimo pri definiranju pojma javnosti. Po besedah Gabriela M. Vazqueza je javnost v
povezavi z odnosi z javnostmi zdruZitev posameznikov, ki razvijajo skupinsko zavest okoli
problemati¢nih situacij in jih Zelijo resiti (Vazquez 1993, 209). Skerlep pojasni javnost z
angleskim samostalnikom “public”, ki ima tri pomene. Angleski samostalnik pojasni kot
veliko, Siroko, celotno ljudstvo; kot skupino ljudi, ki jih povezuje isti interes, Se posebno v
procesu zavzemanja staliSa z diskusijami in/ali javnem uveljavljanju interesa; ter kot
skupino ljudi, ki nastopa kot ob¢instvo nekoga, ki javno komunicira. V izrazu odnosov z
javnostmi, prevedenim iz angleSkega jezika, so prisotni vsi trije pomeni, najpomembnejsi
pa je interesna skupina (Skerlep 1998a, 739). Novejse definicije javnost opredeljujejo kot
skupino ljudi, ki imajo interes ali skrb za neko dolo¢eno podro¢je oziroma podjetje
(AmeriSko drustvo za odnose z javnostmi 2014). Slovar podjetniStva definira javnost kot
skupino ljudi, ki so posredno ali neposredno povezani z organizacijo: stranke, zaposleni,

Studentje, mediji, itd. (Business dictionary 2016).

John Dewey opredeli javnost kot skupino ljudi, ki se zdruzi za reSevanje podobnih
problemov (Dewey 1927). James E. Grunig definicijo Johna Deweya razsiri, razvije
situacijsko teorijo javnosti in pravi, da je javnost zdruZevanje razli¢nih ljudi, ne samo
tistih, ki imajo podobne probleme. Glede na tri neodvisne spremenljivke (prepoznavanje
problema, prepoznavanje omejitev in stopnje vpletenosti) in dve odvisni spremenljivki

(iskanje in raba informacij) javnost razdeli na stiri skupine:
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e nejavnost: skupine ljudi, ki niso vkljuceni v probleme in problemi nanje ne bodo
vplivali;

e latentna ali moZna javnost: skupine ljudi, ki bodo ob¢utile posledice problemov, a
se moznih problemov $e ne zavedajo;

e zavedna ali pozorna javnost: skupine, ki se problemov zavedajo;

e aktivna javnost: skupine, ki so aktivne pri reSevanju problemov (Ver¢i¢ in Grunig

1998, 581).

Janci¢ (1999, 73) pravi, da mora organizacija, ¢e zeli uresnicevati svoje cilje, obravnavati
okolje na osnovi koncepta deleznikov, kar pomeni, da je v odnosih z vsemi javnostmi, ki
imajo v njej svoj delez. Skupine, na katere organizacija s svojim delovanjem hote ali
nehote ucinkuje, ali obratno, torej skupine, ki hote ali nehote s svojim delovanjem vplivajo
na organizacijo, imenujemo delezniki. Pojem deleznikov, ki predstavlja ljudi, ki imajo v
podjetju svoj delez, se je razvil iz pojma delnicarjev, ki predstavlja ljudi, ki imajo v
podjetju delnice. Delezniki, ki jim organizacije povzrocajo probleme in zacnejo
razpravljati o njihovem reSevanju, se preoblikujejo v javnosti, ko se pri¢no organizirati in
aktivirati, pa postanejo aktivisti (Ver¢i¢ 2013, 344). Organizacije morajo poleg svojih
posebnih interesov upoStevati tudi interese svojih deleznikov in splos$ne interese druZzbe.
Odnos s skupinami deleznikov prispeva k poslovnemu uspehu ali neuspehu organizacije,
zato je pomembno tudi razumevanje teorije upravljanja z delezniki. U¢inkovito upravljanje
z delezniki je mogoce z dolocitvijo delezniskih skupin, ki so v dani situaciji za
organizacijo strateSkega pomena za nadaljnji razvoj ali groznja uspe$nemu poslovanju
organizacije (Skerlep 1998a, 741-742). Dologitev teh deleznikov je mogoc¢a z analizo
SWOT. Pri analizi SWOT gre za preucevanje Stirih aspektov, in sicer prednosti, slabosti,
priloznosti in nevarnosti. Uporablja se za pomoc¢ pri strateskih odloc¢itvah, kam usmeriti
poslovanje in katere programe opustiti. Poteka po korakih:
e 1. korak: Analiza notranje strukture in procesov v organizaciji, ki pokaZe njene
komparativne prednosti in pomanjkljivosti.
e 2. korak: Analiza okolja organizacije, ki pokaze, kak$ne priloznosti in groznje se
kazejo v okolju oziroma katere skupine deleznikov so v dani situaciji strateskega

pomena (Andrews v Skerlep 1998, 742)
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Teorija upravljanja z delezniki se usmerja predvsem na deleznike, ki predstavljajo groznjo

konflikta z organizacijo ali pa so v konflikt Ze vpleteni in tako predstavljajo poslabsanje

pogojev ali celo onemogo¢ajo poslovanje organizacije (Skerlep 1998a, 742).

2.1 Osnovni programi odnosov z javnostmi in odnosi s potrosniki

StrateSke javnosti se razlikujejo od tipa organizacije, organizacijska strategija pa doloca

strategijo odnosov z javnostmi, iz katere sledijo programi odnosov z javnostmi, bodisi po

delezniskih skupinah, po javnostih ali pa po posameznih problemsko-priloznostnih sklopih.

Strokovna literatura s programi prikazuje logiko odnosov z razli¢nimi vrstami deleZnikov

in priporo¢a delovanje svetovalcev za odnose z javnostmi v razli¢nih situacijah. V

nadaljevanju navajam programe, ki so za temo diplomske naloge najbolj relevantni. Pri

tem si bomo pomagali s ¢lankom Skerlepa z naslovom Vei¢ina razreSevanja interesnih

konfliktov in elokventne artikulacije organizacijskega diskurza (Skerlep 1998a).

Odnosi z mediji: So odnosi med novinarji in svetovalci za odnose z javnostmi.
Ceprav so medsebojno odvisni, niso tudi nujno v najboljsih medsebojnih odnosih.
Novinarji so za svetovalce za odnose z javnostmi preve¢ negativno pristranski, saj
naj bi iskali napake, skandale in krize, ki jim nato pripisujejo prevelik pomen.
Svetovalci za odnose z javnostmi pa so za novinarje preve¢ pozitivno pristranski,
ker posredujejo predvsem pozitivne informacije o organizaciji. Zaradi strukture
ambivalentnosti je pomembno, da svetovalec za odnose z javnostmi uposteva
posebnosti dela novinarjev in urednikov ter seveda tudi obratno, tako da razvijajo
korektne in etiéne medsebojne odnose.

Odnosi z zaposlenimi: Odnosi z zaposlenimi so del menedZerskega vodenja
organizacije, ki koordinira organizacijske aktivnosti zaposlenih tako, da le-te
usklajuje s strukturiranimi procesi izvajanja operacij organizacije. Narava
organizacijske kulture je lahko avtoritarna, ki temelji na hierarhiji podrejenosti,
ukazovanju in nadzoru, lahko pa je tudi decentralizirana (participativna) in temelji
na sodelovanju zaposlenih (tudi pri odlo¢anju), avtonomiji in opolnomocenju

zaposlenih. Pri razlicnih tipih organizacije se priporoca uporaba razlicnih
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organizacijskih kultur. V programih internega komuniciranja je dandanes izjemno
pomembno komuniciranje prek notranjih racunalniS$kih omrezij ali intraneta,
koristna in pogosto uporabljena orodja pa ostajajo interni ¢asopisi ter medosebno
komuniciranje v zivo.

Odnosi s finanénimi javnostmi: Odnosi s finan¢nimi javnostmi so predvsem
odnosi z lastniki in delnicarji organizacije, saj je od njih odvisna legitimnost
strategije upravljanja, poleg tega pa v odnose s finan¢nimi javnostmi sodijo tudi
odnosi z aktualnimi in s potencialnimi delnicarji, z investitorji in s posebnimi
finan¢nimi javnostmi (finanéni mediji, financni analitiki, financne ustanove).
Vrednost podjetja je zelo odvisnha od dobrih ali slabih informacij o podjetju, saj so
finanéni trgi izjemno obcutljivi na dobre ali slabe informacije o podjetju. Ponudba
in povprasevanje sta prilagojeni vrednostnim papirjem oziroma pripravljenosti na
investicije. Zelo pomembno je, da je obveSCanje financnih javnosti natancno,
pravocéasno in da ne zbuja laznih pri¢akovanj, saj bi nasprotno lahko pomenilo zelo
hiter padec vrednosti podjetja.

Odnosi z drzavnimi institucijami: V odnose z drZzavnimi institucijami so vpleteni
lobisti, lobisti¢ne agencije, razli¢na interesna zdruzenja upokojencev, zdravnikov,
kmetovalcev, lobiji zacasnih koalicij in zdruzenja, ki zagotavljajo podporo civilne
druzbe interesnim skupinam v obliki demonstracij, pisem bralcev ali osebnih
kontaktov s politicnimi predstavniki. Ker si organizacije zelijo vplivati na
parlamentarno in vladno odlo¢anje, pri ¢emer imajo pogosto drugacne interese od
zgoraj navedenih interesnih skupin, se pogosto oblikujeta dve koaliciji z
nasprotnim ciljem pri reSevanju dolo¢enega problema.

Odnosi z lokalno skupnostjo: Odnosi z lokalno skupnostjo temeljijo na krepitvi
prepoznavnosti organizacije in splosnega ugleda v skupnosti, kjer organizacija
deluje. V strategijo odnosov z lokalno skupnostjo so obi¢ajno vkljuceni tudi odnosi
z zaposlenimi, mediji in drzavnimi institucijami. Organizacije se zelijo pred
skupnostjo prikazati kot druzbeno odgovorne in veljati za tiste, ki prispevajo h
kakovosti zivljenja skupnosti. To dosegajo na razliéne nacine, in sicer z
zaposlovanjem, s pladevanjem davkov, z izvajanjem brezpla¢nih storitev,

organiziranjem S$portnih in kulturnih prireditev, omogocanjem prostovoljnih
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finan¢nih prispevkov, kot so na primer $tipendije in financiranje razvoja lokalne
infrastrukture.

e Krizno upravljanje in krizno komuniciranje: Krizno upravljanje in krizno
komuniciranje predstavljata vodenje odnosov z razli¢nimi delezniki v obdobju kriz,
kot so naravne katastrofe, nesrece, napake pri upravljanju in radikalne aktivisti¢ne
skupine, gibanja ali koalicije. V kriznem obdobju sta naceta ugled in kredibilnost
organizacije, ki ji lahko grozijo tudi sodni procesi zaradi moznega oskodovanja
razli¢nih skupin. V tem obdobju se mediji in javnosti veliko bolj zanimajo za
organizacijo, odnosi z delezniki pa so napeti. Za organizacije je zelo pomembno, da
se ze predhodno zavedajo pomembnosti proaktivnih odnosov z javnostmi in s tem
pridobivanja ugleda in kredibilnosti, saj lahko tako bolj enostavno in hitreje
reSujejo krizne situacije. V obdobju krize mora komunikacija prek medijev potekati
izjemno profesionalno in eti¢no neopore¢no, s posredovanjem azurnih informacij in
transparentnim razkrivanjem dokumentacije, ki nazorno prikaze ozadje dogodkov.
Prav tako je naloga organizacij v kriznem obdobju posredovanje socutja svojcem
zaposlenih, povracilo materialne Skode in pripravljenost na hitro odpravljanje krize.

e Odnosi s potrosniki in marketinski odnosi z javnostmi: Odnosi s potro$niki so
izjemno pomembni, saj je prav od njih najveckrat odvisno poslovanje podjetja.
Ceprav je komunikacija s potrosniki veljala za prvo domeno marketinga, pa za
pomembno nalogo odnosov s potrosniki kot programa odnosov z javnostmi Gruban
in drugi (1997, 118-119) navajajo gradnjo odnosov s potro$niki skozi skrb za
zadovoljstvo potrosnikov, posledi¢no obravnavanje pritozb, pripomb in predlogov,
spremljanje zvestih potroSnikov, pogovori z nekdanjimi potro$niki in odkrivanje

stroskov, ki jih imajo potro$niki zaradi prehajanja k tekmecem.

Strokovna literatura obravnava programe loceno, v praksi pa se med seboj prepletajo in
dopolnjujejo. Razli¢ne skupine javnosti zahtevajo razli¢ne strategije in tehnike znotraj
podrocja odnosov z javnostmi (Grunig in Hunt 1984, 138). Ker se druzbeni mediji, Se
posebej pa Facebook in Twitter, pogosto uporabljajo za komuniciranje s potro$niki
(Verci¢ 2013, 349), bomo v nadaljevanju natan¢neje opredelili program odnosov s

potrosniki.
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Potrosniki, kupci, ¢lani, uporabniki in podobne skupine S0 za organizacijo klju¢ne javnosti.
V strokovni literaturi novega tisocletja je zlasti po vzponu novih medijev pogosto zaslediti
koncepte in pojave, Ki, ko razlagajo o odnosih s potro$niki, govorijo 0 marketin§kem

vidiku odnosov z javnostmi.

Ko marketinski strokovnjaki govorijo o t. i. marketinsSkem vidiku odnosov z javnostmi,
govorijo o odnosih z javnostmi, ki niso ve¢ pojmovani kot avtonomna, upravljavska
funkcija, temve¢ kot podrejena funkcija marketingu, ali ko se dolo¢ene tehnike
komuniciranja ali orodja, sicer znaéilni za odnose z javnostmi, uporabijo za doseganje

marketinskih ciljev ter so kot tak$ni preimenovani v t. i. marketin§ke odnose z javnostmi:

e Na eni strani strokovnjaki za marketing v u¢benikih odnose z javnostmi pogosto
uvrs¢ajo v marketinSko disciplino in jih klasificirajo kot orodje znotraj
marketinSkega spleta, najpogosteje v marketinSkem komuniciranju (Kotler 1998,
676), kjer nastopajo skupaj z drugimi marketinskimi orodji, kot so oglasevanje,

pospesevanje prodaje, neposredno trzenje in podobno.

e Avtorji, kot so Harris in Whalen (2006), Kitchen (1997), Pickton in Broderick
(2001, 492), pa govorijo o lo¢itvi med marketin§kimi in korporativnimi odnosi z
javnostmi. Ker naj bi tehnike odnosov z javnostmi v zadnjih desetletjih pogosteje
zavzemale osrednjo vlogo pri marketingu izdelkov, storitev, institucij,
posameznikov in razli¢nih organizacij, pravijo, da se je z namenom razlikovanja
med odnosi z javnostmi v SirSem strateSkem pomenu in odnosi z javnostmi kot
elementom marketinskega komuniciranja v osemdesetih letih razvilo novo

poimenovanje slednjih — marketinski odnosi z javnostmi.

Najve¢ zaslug za konceptualizacijo tega pojma ima Tom Harris, ki je Ze leta 1991
opozarjal, da marketinski odnosi z javnostmi pomagajo podjetjem pridobiti konkurencno
prednost v prekomunicirani druzbi in da je njihova funkcija usmerjena na blagovno
znamko produkta in njihove potrosnike (Harris in Whalen 2006). Harris pravi, da so
marketin§ki odnosi z javnostmi uporaba strategij in tehnik odnosov z javnostmi za
doseganje marketinSkih ciljev. Cilji marketinskih odnosov z javnostmi so doseci
zavedanje, spodbuditi prodajo, pospesiti komunikacijo in zgraditi zvezo med potros$niki,

podjetji in blagovnimi znamkami (Harris 1998, 21). Pod tehnike odnosov s potro$niki se
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umescajo kreiranje posebnih dogodkov za spodbujanje publicitete, dopolnjevanje
oglasevanja z drugimi oblikami povecevanja vidnosti proizvoda ali storitve, brezplacne
telefonske Stevilke, spodbujanje prodaje s kuponi in nagradnimi igrami, povezovanje s
priljubljenimi dogajanji in osebnostmi, pokroviteljstva, novinarska potovanja, raziskave ter

pisanje reportaz in drugih novinarskih zvrsti (Gruban in drugi 1997).

A zdi se, da akademiki s podro¢ja odnosov z javnostmi niso navduseni nad lo¢evanjem
odnosov z javnostmi, in tako Gruban, Maksimovi¢, Ver¢i¢ in Zavrl pravijo, da je ena
izmed najvecjih zablod umes¢anje odnosov z javnostmi v marketin§ko komuniciranje Kot
enega izmed elementov marketin§kega spleta. Strinjajo se, da odnosi z javnostmi ostajajo
komplementarna sestavina in orodje trznega komuniciranja, a takSna interpretacija Se
vedno ne zado$¢a za razumevanje, kaj odnosi z javnostmi v resnici so (Gruban in drugi
1990, 13). Grunig na primer pravi, da bi $lo v primeru takSnega lo¢evanja odnosov z
javnostmi za omejitev odnosov z javnostmi na promocijo, informiranje in uporabo

posamicnih orodij odnosov z javnostmi za namene tehni¢ne izvedbe marketinske strategije:

Odnosi z javnostmi oziroma komunikacijski menedzment obsegajo veliko ve¢ kot pa
samo uporabo komunikacijskih orodij in izvajanje specializiranih programov, kot
so medijski odnosi ali publiciteta. Komunikacijski menedzment tako opisuje in
vkljucuje celovito nacrtovanje, izvajanje in merjenje komunikacije podjetja z vsemi
njenimi notranjimi in zunanjimi delezniki, to je skupinami oziroma javnostmi, ki

lahko vplivajo na sposobnost podjetja dosegati svoje cilje (Grunig 1992, 4-5).

Z vse vecjo uporabo interneta, Se posebej pa druzbenih medijev, jasna razmejitev med
neplacanim in oglasnim sporocanjem, ki je tradicionalno orodje marketinga, ne velja vec.
Spletno komuniciranje je primer hibridnega sporofanja, meja med placano in zasluzeno
publiciteto (Ver¢i¢ 2013, 349), ki je tradicionalno orodje odnosov z javnostmi, je
zabrisana. Sestavni del nalog svetovalcev za odnose z javnostmi tako ni ve¢ samo
poznavanje tradicionalne medijske pokrajine, datumov izidov tradicionalnih medijev,
urednikov, novinarjev in nacina funkcioniranja medijev ter spremljanje medijskih tem,
temveC tudi spremljanje blogov, klepetalnic in druzbenih medijev. Tako kot prebiranje
Casopisov je tudi spremljanje druzbenih medijev nepogresljiva dnevna rutina svetovalcev

za odnose z javnostmi (Weiner 2006, 33—34).

18



Ena izmed velikih prednosti, ki jo novi mediji prinasajo odnosom z javnostmi, je lazje in
ucinkovitejSe doseganje to¢no dolocene ciljne skupine. Sporocila so lahko personalizirana
glede na posameznikove potrebe in Zelje, interaktivnost na spletu omogoca komunikacijo
ena na ena in ima velik potencial za ve¢jo vpletenost prejemnika sporo¢ila (Kitchen in de
Pelsmacker 2004, 504-505).

Kljub temu, da po mnenju nekaterih avtorjev marketinski odnosi z javnostmi in
komuniciranje na druzbenih omrezjih ze posegajo na podro¢je marketinga in vsebinskega
marketinga, me v okviru diplomske naloge zanimajo odnosi, ki so tradicionalno v domeni
odnosov z javnostmi. Ker empiri¢ni del temelji na dialoski teoriji, bom v diplomski nalogi

preucevala druzbene medije, natan¢neje Facebook, v okviru odnosov z javnostmi.

2.2 Definicija in znacilnosti dialoga

Koncept dialoga ima svoje korenine v filozofiji, retoriki, psihologiji in relacijski
komunikaciji. Filozofi in retoriki so dialog od nekdaj obravnavali kot najbolj eti¢no obliko
komunikacije in enega izmed poglavitnih nadinov za loCevanje resnice od neresnice.
Koncept dialoga mnogi povezujejo s teologom Buberjem (v Kent in Taylor 2002, 22), ki je
dialog opredelil za osnovo vsakega c¢loveSkega odnosa. Po Kentovem in Taylorjevem
(2002, 22) mnenju je koncept dialoga zelo pomemben element odnosov z javnostmi. Buber
pomembnost dialoga za komunikacijo vidi v tem, da je za vzpostavitev dialoga potrebno
prepoznati vrednost drugega oziroma da komunikacija ni zgolj sredstvo za dosego cilja in
posamezniki drug drugemu niso objekti, temvec¢ je komunikacija sama sebi namen in so Si
Vv njej vsi enaki oziroma enakopravni (McAllister—Spooner 2009, 320). Dialog je mogoce
definirati tudi kot ohranjanje skupinskega povpraSevanja v vsakdanjih izkus$njah. V
organizacijah uporaba dialoga vse vpletene uci razmi$ljanja v okolju, kjer ljudje skupaj

oblikujejo pomene (Isaacs 1993, 25).

Povezanost dialoga z etiko se je ohranila v konceptu dialoga, ko se je ta leta 1989 prvic
pojavil v literaturi odnosov z javnostmi. Pearson (v Kent in Taylor 2002, 23) je dialog prvi
predstavil kot teoreti¢en konstrukt, primeren za odnose z javnostmi. Dialog se po vzgledu

opredelitev Bublerja tudi v odnosih z javnostmi povezuje z etiko in je pogosto viden kot
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najbolj eticna oblika izvajanja odnosov z javnostmi in eden izmed klju¢nih znacilnosti

simetri¢cnega modela (Taylor in drugi 2001, 265). Mnogi znanstveniki so koncepte dialoga

v povezavi z odnosi z javnostmi opisovali kot nekaj vec, in sicer kot monoloski,

manipulativni model komuniciranja. Botan (v Avidar 2013, 441) je to pojasnil kot odmik

od tradicionalnih pristopov odnosov z javnostmi, kjer so imele javnosti podrejeno,

sekundarno vlogo. Pomenile so orodje za doseganje organizacijskih ali marketinskih ciljev,

v sklopu dialoga pa so postale enakovreden partner pogovora.

Kent in Taylor (2002, 24—30) pod pojmom dialog razumeta vse oblike izmenjave idej, pri

katerih je mogoce razpravljati in ki vsebujejo pet klju¢nih znacilnosti:

Vzajemnost ali prepoznava medsebojnega odnosa med organizacijo in javnostjo, ki
enakopravno in skozi svobodno razpravo sodelujeta ter si prizadevata priti do
skupne resnice. Organizacija in javnosti v dialogu sodelujejo skozi svobodno
razpravo ter razumejo razli¢na staliS¢a in poglede na doloc¢en problem. Z odprto
komunikacijo in zagovarjanjem svojih staliS¢ med seboj ne tekmujejo, temvec
postopno pridejo do istih zaklju¢kov. Udelezenci z enakopravnostjo, kljub
razlicnim pogledam in izhodis¢em, med seboj razpravljajo o katerikoli temi.
Organizacija nikakor ne sme prevzeti nadzora nad pogovorom, ampak mora vedno
delovati kot oseba, ki je enakopravna sogovorniku. Izvajanje superiornosti mora
biti v dialogu izloceno.

BliZina za organizacije pomeni, da se posvetujejo z javnostmi v zvezi z vprasanji,
ki imajo nanje vpliv, za javnosti pa, da so pripravljene in sposobne artikulirati svoje
zahteve organizaciji. Vzpostavljanje dialoske blizine je prednost predvsem za
organizacijo, saj tako ze zelo hitro prepozna moznosti nestrinjanj in jih lahko
vnaprej preprec¢i. Prav tako je zelo pomemben ¢asovni tok, ki se osredotoca na
potek skozi ¢asovno obdobje z zavedanjem preteklosti in stremenju v skupno
prihodnost. Tretja pomembna vrednota za vzpostavljanje blizine je vpletenost.
Tako organizacija kot javnosti morajo biti predani odnosu in brezpogojno
naklonjeni partnerju.

Empatija ali simpatija, ki mora obstajati med organizacijo in javnostmi, da dialog

lahko uspe, saj predstavlja medsebojno zaupanje in podporo. Udelezenci dialoga se
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morajo medsebojno podpirati in vstopati v razpravo brez pri¢akovanj, predsodkov
ali tekmovalnosti. Tako na globalni kot na lokalni ravni morajo biti udelezenci
usmerjeni k skupnosti in sprejemati partnerje kot sodelavce. Javnosti morajo biti s
strani organizacije nujno priznane kot zaupanje vredne in sposobne izrazanja
svojega mnenja.

e Tveganje se nanasa na sprejemanje oziroma dopus¢anje nepredvidljivih posledic,
ki so lahko pozitivne ali negativne in lahko ogrozijo stabilnost organizacije in
visino dobi¢ka. Tveganje povzroca ranljivost, nepricakovane posledice in priznanje
drugacnosti. Udelezenci so v dialogu ranljivi zaradi razkrivanja informacij, saj
tvegajo posmeh in manipulacijo. Vseeno je zelo pomembno zavedati se, da so
koristi lahko vec¢je od tveganja. Dialog ni predpisan in je zato nepredvidljiv,
zahteva pa brezpogojno sprejemanje vsakega edinstvenega posameznika.

e Predanost dvosmerni komunikaciji in razumevanju druge strani, ki jo avtorja
razlagata kot avtenticnost. Pri tem je potrebna iskrenost oziroma odkrito
komuniciranje, ne glede na to, da bi bilo mogoce lazje resnico prikriti. Obe strani
morata biti predani pogovoru in teziti k razumevanju in izogibanju izkori§¢anja in
iskanja slabosti. Organizacija in javnosti morajo stremeti k predanosti razumevanju

sporocila in s tem tudi staliS¢ in vrednot pred interpretacijo sporocila.

Vloga dialoga v povezavi z odnosi med organizacijo in javnostmi je relativno slabo
raziskana. V preteklosti so se dialoSke raziskave nanaSale predvsem na interakcijo, kjer si
organizacija in javnosti izmenjujejo informacije, ali pa na debato, kjer si organizacije
izmenjujejo mnenja in nasprotne trditve (Bruning in drugi 2008, 25). Bruning in drugi
(2008) so raziskovali znacilnosti dialoga, in sicer vzajemnost, blizino in empati¢nost.
Raziskava je pokazala, da uporaba dialoskih procesov oziroma sodelovanje z javnostmi s
komuniciranjem pospesuje dialoSke procese, saj spodbuja moznost zastavljanja vprasanj,
izrazanja staliS¢, pomaga pri razumevanju politike, pri sprejemnju odlocitev in
razumevanju problemov. Strokovnjaki za odnose z javnostmi se z izvedbo dialoskega
procesa zavedajo potreb in pri¢akovanj javnosti in tako lazje oblikujejo programe
spoznanstev, ki zado$c¢ajo pri¢akovanjem javnosti. Raziskava je pokazala tudi, da s
pazljivim, premiSljenim in vzajemno koristnim pristopom tako organizacija kot javnost
vplivata druga na drugo, razvije se enakovredno partnerstvo, kar prispeva k doseganju

organizacijskih ciljev in razumevanju javnosti.
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Kent in Taylor (2002, 30—33) sta predstavila tri razli¢ne ravni, na katerih je dialog mogoce
aplicirati v vsakodnevno prakso odnosov z javnostmi: osebno, posredovano in
organizacijsko raven. Vkljucitev dialoga na osebno raven pomeni, da se morajo
predstavniki organizacije izobraZevati na podro¢ju dialoske komunikacije in dialoga,
podobno kot se ponavadi izobrazujejo za javno nastopanje. Ves¢ine, ki bi jih morali
pridobiti z izobrazevanji, so zmoznost poslusanja, empatije, kontekstualizacije problemov
znotraj lokalnega, nacionalnega in mednarodnega okvira, identifikacija skupnih tock med
stranmi, razmisljanja o dolgoro¢nih ciljih namesto o kratkoroc¢nih, iskanje skupin ali
notranjih in zunanjih mnenj o dolo¢enem podroc¢ju. Posredovanje dialoga se osredotoca
predvsem na prisotnost organizacije na internetu in vkljuéevanje kontaktnih podatkov
(elektronski naslov, spletni naslov, brezplacne Stevilke za vpraSanja javnosti in naslov na
vse komunikacijske kanale organizacije). Ko govorita o organizacijski ravni, pa govorita
predvsem o vpeljavi postopkov, ki bodo podpirali usmerjenost organizacije k dialogu.

Na podrocju dialoga je nujno urjenje oziroma izobraZevanje o poslusanju, empatiji,
zmoznosti kontekstualiziranja problema, prepoznavanja skupnih osnov med razli¢nimi
zavezanosti dialogu lahko strokovnjaki za odnose z javnostmi pospeSujejo interakcijo z
javnostmi. Dialosko komuniciranje je zacetek eti¢nega komuniciranja, ki se ga spodbuja s
primerno oblikovano spletno stranjo, dostopnostjo kontaktov in javnih forumov. Ce Zelimo
dialog krepiti, moramo slediti nacelom, ki so osnova pravicnih dialoskih odnosov: nih¢e ne
sme biti izklju€en i1z razprave, nobena vrsta komuniciranja ne sme veljati za nerazumno in
med pogovorom morajo imeti vsi moznost spremembe stopenj refleksivnosti (Kent in

Taylor 2002, 30—32).
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2.3 Perspektiva soustvarjanja odnosov z javnostmi

Kontekst preucevanja discipline odnosov z javnostmi se je s Stevilnimi makro druzbeno-
ekonomskimi premiki v zadnjih desetletjih znatno spremenil. Ena izmed sprememb, na
katero sta po analizi teoreticnih prispevkov in raziskav S podrocja odnosov z javnostmi
opozorila Botan in Taylor (2004, 651), je tudi premik iz t. i. funkcionalisticne perspektive
pri preucevanju discipline v perspektivo soustvarjanja. Botan in Taylor funkcionalisti¢no
perspektivo oznacita za prevladujoo smer preucevanja odnosov z javnostmi v fazi
zaCetnega razvoja discipline in jo opredelita kot taksno, ki na javnosti in komunikacijo
gleda kot na sredstvo za dosego ciljev ter se primarno ukvarja s tehnikami in produkcijo

strateSkih sporocil organizacije.

Raziskave in teorije, ki temeljijo na perspektivi soustvarjanja, pa na javnosti gledajo kot na
soustvarjalce pomena in na komunikacijo kot na sredstvo, zaradi katerega je mogoca
izmenjava mnenj, interpretacij in ciljev. V sredisc¢e odnosov z javnostmi postavlja odnose
med organizacijo in javnostmi (ang. organization-public relationship), pri ¢emer pa
javnosti niso sredstvo za dosego ciljev organizacije, temve¢ partnerji v procesu ustvarjanja
pomena. Temelje perspektive soustvarjanja najdemo v delu Fergusona Ze leta 1984, ki prvi
predlaga, da naj disciplina odnosov z javnostmi v sredi$ée raziskovanja umesti odnose.
Primeri raziskav s podro¢ja odnosov z javnostmi, ki temeljijo na soustvarjalski perspektivi,
vkljucujejo premik k odnosom med organizacijo in javnostmi, teoriji skupnosti,
koorientacijski teoriji, Grunigovi teoriji o odli¢nosti odnosov z javnostmi in dialoski teoriji
(Botan in Taylor 2004, 651—653). Vse naStete teorije se tako ali drugace ukvarjajo z
gradnjo odnosov, za analizo katerih so v zadnjih 30. letih Stevilni akademiki razvili teorije,
modele in merske lestvice. Ena izmed klju¢nih sprememb, ki je vplivala na kontekst pri
spremembi preucevanja discipline in na spremembe v njej, je razvoj medijske tehnologije
in t. i. spleta 2.0. Ta je prinesel nove moznosti za vzpostavljanje dialoga ter nove
razseznosti za gradnjo odnosov med organizacijo in njenimi javnostmi. Nove tehnologije
so zaradi svoje interaktivnosti, odzivnosti in drugih dialoskih tehni¢nih znacilnosti postali
klju¢ni kanali za udejanjanje nacel, ki so skupne teorijam, ki temeljijo na soustvarjalski

perspektivi (Avidar 2013, 440).
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Eden izmed pristopov K teoriji odnosov z javnostmi, ki vsebuje nacela soustvarjanja, je
relacijski pristop (ang. relational approach). Relacijski pristop se je pojavil kot posledica
Fergusonovih (v Botan in Taylor 2004, 652) pozivov, da se je v odnosih z javnostmi treba
osredotociti na odnose med organizacijo in javnostmi. Za relacijski pristop je bilo
vzpostavljanje, ohranjanje in upravljanje odnosov med organizacijo in javnostmi
poglavitno delo odnosov z javnostmi (Kent in Taylor 1998, 2002; Ledingham in Bruning
1998, 2000). Sallot in drugi (v Botan in Taylor 2004) po pregledu literature odnosov z
javnostmi v zadnjem desetletju trdijo, da so teorije o odnosih druga najpogostejSa
uporabljena perspektiva v raziskavah odnosov z javnostmi. Tega ni tezko verjeti, Ce
pogledamo, koliko literature je na voljo v odnosih z javnostmi, ki se osredotoCa na
definiranje koncepta odnosov (Ledingham in Bruning 1998, 2000) in na na¢ine merjenja
odnosov (Grunig in Huang 2000; Ledingham in Bruning 1998, 2000; Ledingham 2003;
Hallahan 2004). Sama disciplina odnosov z javnostmi je veckrat opredeljena kot
upravljanje odnosov med organizacijo in njenimi javnostmi (Ledingham in Bruning 2000),
Ledingham (2003) pa je upravljanje z odnosi predlagal za generalno teorijo odnosov z
javnostmi, saj naj bi perspektiva upravljanja z odnosi v disciplini spodbudila premik prakse

iz manipulacije z javnostmi v obojestransko koristne odnose (Avidar 2013, 441).

2.4 DialoSka teorija odnosov z javnostmi

Dialoska teorija odnosov z javnostmi je teorija, ki temelji na soustvarjalski perspektivi in je
kljuéni teoreti¢ni koncept za izvedbo raziskave pri¢ujoce diplomske naloge. Teorija
umesca koncept dialoga in dialoske komunikacije v izgradnjo odnosov med organizacijo in
javnostmi (Taylor in drugi 2001, 265). Dialoska komunikacija je proces interakcije, Ki
predstavlja nek odnos, produkt procesa tega odnosa pa je dialog (Kent in Taylor 1998,
323).

Koncept dialoske teorije odnosov z javnostmi je pojasnil Ze Martin Lubero, in sicer kot
intersubjektivni proces, kjer skupine vzpostavljajo odprt in spostljiv odnos (Kent in Taylor
1998, 324). Dialog po mnenju Brooma predstavlja obliko diskurza, katerega namen je
poslusanje in poizvedovanje, cilj pa krepitev medsebojnega spoStovanja, razumevanja in
razliénih interpretacij podobnih izkusenj (Broome 2009). Dialoska teorija odnosov z

javnostmi predpostavlja, da morajo organizacije za vzpostavitev ucinkovitih
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organizacijsko-komunikacijskih kanalov komunicirati iskreno in eti¢no (Taylor in drugi
2001, 265). Dialoska teorija se ne osredotoca na reSevanje konfliktov, temve¢ spodbuja
udelezene v pogovoru k izmenjavi idej. Njen cilj je torej v odkrivanju obstojecih
problemov, konfliktov ali nestrinjanj brez nujnosti, da z javnostmi doseze reSitev, saj
konflikt dojema kot naravno stanje (Avidar 2013, 441). Taylor piSe, da je z vse vecjo
popularnostjo relacijskih teorij koncept dialoga zamenjal koncept dvosmerne simetri¢ne

komunikacije (Taylor in drugi 2001, 266).

Kent in Taylor sta dialoSko komunikacijo Vv teoriji definirala kot “katerokoli izpogajano
izmenjavo idej in mnenj” (Kent in Taylor 1998, 325). Pravita, da v komunikaciji pogosto
prihaja do nasprotovanj, a posamezniki vseeno z odprto in pogajalsko razpravo stremijo k
vzajemnemu zadovoljstvu. Tudi Broome (2009) pravi, da pri dialogu prihaja do nestrinjanj,
saj lahko udelezenci razi$¢ejo zadevo na podlagi svoje percepcije ali percepcije koga
drugega. Buber (v Broome 2009) pravi, da posamezniki, ki sodelujejo v dialoskem
razmerju, ne poskusajo spremeniti mnenja sogovornika, ampak mnenje drugega
brezpogojno sprejemajo. Dialog sta Kent in Taylor v dialoski teoriji odnosov z javnostmi
opredelila kot komunikacijsko orientacijo (Kent in Taylor 2002, 25). Taksna perspektiva je
kompatibilna s teorijo upravljanja z odnosi, saj vidi vlogo komunikacije v izgradnji
odnosov med organizacijo in javnostmi ter to kot osrednjo nalogo praktikov oddelka
odnosov z javnostmi (Ledingham 2003, 181).

V svojem bistvu se dialoSka teorija odnosov z javnostmi sklada tudi z Grunigovim in
Huntovim (1984) dvosmernim simetricnim modelom komuniciranja, saj obe teoriji
zagovarjata dialog kot sredstvo za odli¢nost in eti¢nost v odnosu z javnostmi. Pri ¢emer pa
Grunig in Hunt (1984) dialog opredeljujeta z vidika procesa, torej procesa dvosmerne
komunikacije dialoskih partnerjev, Kent in Taylor (2002) pa z vidika rezultata dialoskih
partnerjev. Gunson in Collins (v Kent in Taylor 2002, 24) nadalje razlozita, zakaj je
slednje bistvena pomena; Ceprav organizacija in njene javnosti razvijejo dialoske
komunikacijske strukture, to $e ne pomeni, da se bodo obnasale dialosko. Ce eden izmed
partnerjev vstopi v dialoski proces skozi manipulacijo ali z neiskrenostjo, kon¢ni rezultat

ne bo dialog, zato dialog ni proces, ampak produkt kontinuirane komunikacije in odnosa.

V tej toc¢ki ne moremo mimo dejstva, da je koncept dialoga v povezavi z dialosko teorijo

odnosov z javnostmi pogosto ideal, ki je v praksi tezko izvedljiv. Cetudi organizacija in
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njene javnosti vzpostavijo dialosko komunikacijsko strukturo, ki ustreza nacelom dialoske
teorije, to ne pomeni, da dialog vsebuje vse znacilnosti oziroma da se v komunikaciji
uporablja dialog. Slednje bo ponazorila raba spleta s strani organizacij in javnosti, ki
pogosto kljub vzpostavitvi primerne tehni¢ne infrastrukture za vzpostavitev dialoga v
resnici ne komunicirajo enakovredno in dialosko (Igenhoff in Koelling 2009, 66). Prav
tako uporaba dialoga ali vzpostavitev dialoSke komunikacijske strukture ne preprecuje
organizaciji ali posamezniku, da se obnaSa neeti¢no ali neposteno. Dialog torej ne more
prisiliti organizacij, da se obnasajo moralno. Zato je tudi bistvenega pomena, da na dialog
ne gledamo kot na proces, temve¢ kot na produkt kontinuirane komunikacije in odnosa. In
nenazadnje, vse medosebne interakcije ne zahtevajo dialoSke orientacije, dolo¢en del
komunikacij v odnosih z javnostmi je pravzaprav nujno reaktiven (Kent in Taylor 2002,
24). Pri razumevanju dialoga v disciplini odnosov z javnostmi je torej pomembno, da se
zavedamo zgornjih omejitev in dejstva, da ¢eprav uporaba dialoga med organizacijo in
javnostmi lahko spremeni naravo njunega odnosa s tem, ko v sredis¢e postavlja odnose in
izboljSa moznosti, da bodo bolje razumela druga drugo, ne pomeni nujno, da v praksi
idealna dialoska komunikacija med organizacijo in njenimi javnostmi, kot je opisana v
dialoski teoriji odnosov z javnostmi, tudi obstaja ali pa je prakti¢na (Kent in Taylor 2002,
33).

Kent in Taylor (2002) sta menila, da lahko odnosi z javnostmi spodbudijo dialog tako, da v
organizaciji uporabijo kanale in postopke, ki omogocajo dialoSko komunikacijo. Splet in
spletne komunikacije sta oznacila za posebej primerna prizori§¢a za spodbujanje dialoga.
Zato v nadaljevanju opredeljujem nove medije in podrocje raziskovanja zozim na najbolj
razSirjeni druzbeni medij Facebook, ki ga tudi v Sloveniji organizacije najpogosteje

uporabljajo, ter pregledam dialoski potencial spletne platforme.
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3 NOVI MEDIJI IN DIALOSKOST

Klju¢na sprememba tehnoloske revolucije, ki je pogosto imenovana pojav novih medijev,
je racunalnisko posredovana komunikacija, ki jo Skerlep (1998b, 25) definira kot
“komunikacija med ljudmi, ki je posredovana prek racunalnikov, vkljucenih v racunalnisko

omrezje” .

Dahlgren (1996, 64-67) je kot klju¢ne znacilnosti racunalnisko posredovane komunikacije
izpostavil: multimedijskost, ki omogoca, da se razli¢cni medijski formati (na primer slika,
zvok, besedilo in video) povezujejo v mreze in tvorijo celostno komunikacijo v digitalni
obliki; hipertekstualnost, ki stoji za neskon¢no moznostmi povezav med spletnimi stranmi
na svetovnem spletu in interaktivnost med njimi, ki tudi uporabniku omogocajo vecjo
svobodo pri ustvarjanju in izbiranju vsebin; in arhivskost, ki omogoca lazje shranjevanje in

dostopanje do podatkovnih arhivov.

Znacilnosti racunalnisko posredovane komunikacije so od zgodnjih 80. let naprej sprva
preucevali znotraj psihologije, sociologije in antropologije, zanimanje pa je kmalu preslo
tudi na komunikoloske znanosti, ker je internet predstavljal moznost za vzpostavitev
interaktivnih in dialoSkih vidikov komuniciranja. Internet je poleg tega, da je spremenil
celotno ¢lovesko kulturo in postal globalni fenomen, posledi¢no vplival tudi na disciplino
odnosov z javnostmi in spodbudil razvoj novih teoreticnih konceptov. Ena izmed njih je
dialoska teorija odnosov z javnostmi (Oblak in Petri¢ 2005, 53—59), ki je klju¢ni teoreticni

koncept pri preucevanju odnosov z javnostmi v novih medijih.

Novi mediji so ob¢utno spremenili navade, delo in komunikacijo med ljudmi. Najbolj
znatna sprememba se je zgodila prav s prihodom interneta in kasneje druzbenih medijev, ki
so omogocili edinstveno interakcijo in nas glede na temo diplomske naloge v povezavi z
odnosi z javnostmi tudi najbolj zanimajo. Lierouw in Livingstone (2009, 15—25) med nove
medije uvrScata informacije in komunikacijske tehnologije ter druzbeni kontekst, povezan

z njimi, ki vkljucuje:

27



naprave, ki nam omogocijo ali olaj$ajo sposobnost komunikacije;
komunikacijske aktivnosti in prakse, v katerih se udejstvujemo, da razvijemo in
uporabljamo te naprave;

druzbene prakse in organizacije, ki se oblikujejo okoli teh naprav in praks.

Podro¢je novih medijev Lievrouw in Livingstone (2009, 3—7) definirata tudi s pomocjo

relacije s tradicionalnimi mediji, ki jih poimenujeta mnozi¢ni mediji. Pravita namre¢, da

nove medije od tradicionalnih lo¢i nacin razvoja, ki ga poimenujeta kot druzbeno

oblikovanje (ang. social shaping) in druzbene posledice (ang. social consequences).

Za dve kljucni lastnosti druzbenega oblikovanja, ki locujeta nove medije od tradicionalnih,

opredelita:

rekombinacijo, ki je kontinuirana hibridizacija obstojecih tehnologij in inovacij v
medsebojno povezanih tehni¢nih in institucionalnih mrezah;

in uporabita metaforo mreZa za poimenovanje novih tocka-do-tocka (ang. point to
point) mrez, ki so Siroke, notranje povezane in SO vanje vpletene mnoge tocke, Ki so
lahko ljudje, skupine, naprave, organizacije in zbirke informacij. Povezave med
tockami so lahko ustvarjene ali opuScene glede na trenutne potrebe in vsaka tocka
je lahko posiljatelj ali prejemnik sporocila ali oboje. Tradicionalne mreze so v
nasprotju z njimi hierarhi¢ne, z enosmernim tokom komuniciranja in povezane z

mnoZzi¢no druzbo, moZi¢no proizvodnjo in mnoZzi¢nimi mediji.

Za kljucni druzbeni posledici pa nastejeta:

vseprisotnost kot obcutek, da nova medijska tehnologija vpliva na vsakogar v
druzbi, kjer je uporabljena, ne glede na to, ali jo vsi v druzbi uporabljajo ali ne;

interaktivnost, ki je povezana z novejsimi kanali in zajema moznosti, ki jih novi
mediji nudijo uporabnikom za pridobivanje informacij in interakcijo z drugimi

ljudmi.

Novi mediji so se z zaCetkom interneta, ki je najbolj spremenil navade, delo in

komunikacijo med ljudmi, zelo hitro razvijali.

28



Tabela 3.1: Casovnica evolucije novih medijev po pojavu interneta

Medij Leto razvoja
Internet/www 1993
eBay 1995
Yahoo (iskalnik) 1995
Blogi 1997
Google (iskalnik) 1998

Tretja generacija mobilne tehnologije (3G) | 2001

Wikipedia 2001
Myspace 2003
SecondLife 2003
Skype 2003
Facebook 2004
YouTube 2005
Twitter 2006
iPhone 2007
Tumblr 2007
Pinterest 2010

Cetrta generacija mobilne tehnologije (4G) | 2011

Vir: Prirejeno po Kent (2013, 340).
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Glede na temo diplomske naloge je smiselno omeniti Shankov model razli¢nih vzorcev
konverzacij, ki potekajo v nekem kontekstu. Po Shanku lahko razlikujemo med
monologom, dialogom in razpravo. Pri monologu gre za situacijo z enim govorcem in
enim ali ve¢ pasivnimi prejemniki, pri ¢emer je sporocilo lahko poslano neposredno ali
posredno prek mnozi¢nih medijev. Dialog vkljucuje posiljatelja in aktivnega prejemnika,
ki si vlogi izmenjujeta verbalno ali pisno. Razprava in multilog sta si podobna, ko ena
oseba poslje vsebino ve¢ prejemnikom, ki so nato v vlogi posiljateljev, razlika med njima
pa je v tem, da v razpravi zacetnik poSiljatelj ohrani nadzor, v multilogu pa ne. Splet, ki v
splosnem podpira racunalniSsko posredovano komunikacijo, ponuja pestre interaktivne
komunikacijske prakse. Oblak in Petri¢ poudarjata, da splet so¢asno podpira tako
mnozi¢no posredovano kot medosebno obliko komuniciranja. Splet je po njunem mogoce
konceptualizirati kot medijsko tehnologijo in komunikacijsko platformo (Oblak in Petri¢
2005, 61-64).

Tabela 3.2 Razli¢ne oblike konverzacij

Monolog Dialog Razprava Multilog
posiljatelj eden eden eden, ohrani eden, ne ohrani
nadzor nadzora
prejemnik eden ali veg, eden, aktiven eden ali veg, eden ali ve¢,
pasiven aktivni aktivni
kanal neposredno, neposredno ali neposredno ali racunalnisko
mnoziéni posredno posredno posredovano
mediji, druge
oblike
posredovanja
primer predavanja, TV, | osebno, pisma, | osebno, IRC, MUDiI,
knjige, postne telefon, e-posta, | moderirani novicarske
mreze, osebne dopisovanje, forumi, blogi skupine, e-
spletne strani internetna konference,
telefonija klepetalnice,
nemoderirani
forumi, peer-to-
peer

Vir: Oblak in Petri¢ (2005, 61).
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3.1 Druzbeni mediji in spremembe v praksi odnosov z javnostmi

Novi mediji so vplivali tudi na prakso odnosov z javnostmi in posledi¢no na opredelitev
discipline odnosov z javnostmi v kontekstu aktualnega ¢asa. Gre torej za digitalne medije,
ki so nastali po internetu in z njim. Na eni strani imamo torej tradicionalne, mnozi¢ne
medije, med katere uvr§éamo tisk, radio, televizijo, knjizno zaloznistvo, filmsko in
glasbeno industrijo, na drugi strani pa nove medije (Skerlep 1998), ki so nastali z
internetom, pri cemer pa o kljuénih spremembah za odnose z javnostmi in o tako
imenovanih odnosih z javnostmi 2.0 govorimo $ele po pojavu spleta 2.0, v sfero katerega
uvrSc¢amo vse od blogov, wikipedije, tretje (3G) in Cetrte (4G) generacije mobilnih
telefonov, druzbenih omrezij, kot so Facebook, Tublr, Pinterest, mikroblogov, kot je
Twitter, videoblogov, kot je YouTube, podcastov in ve¢ (Kent 2013, 337-345).

Z izrazom splet 1.0 se oznacuje splet pred pojavom druzbenih medijev, ¢as pasivnih
uporabnikov in stati¢nih spletnih strani, ki niso dopuscale posegov uporabnikov vanje. S
spletom 2.0 in drugimi pojavi, povezanimi z njim ali izrazi zanj, kot so druzbeni mediji,
druzbena omrezja, druzbeni splet, ekosistem druzbenih medijev, pa avtorji oznacujejo za
drugo generacijo spletnih storitev, ki je uporabnikom omogocila aktivno vliogo pri
ustvarjanju vsebin na spletu (Solis in Breakenridge 2009; Kaplan in Haenlein 2010;
Kietzmann in drugi 2011). Medtem ko nekateri avtorji izraza »splet 2.0« in »doba
druzbenih medijev« uporabljajo kot sinonima oziroma z vsebino obeh izrazov razumejo
isto stvar (Meerman Scott 2010; Solis in Breakenridge 2009, 37), pa Kaplan in Haenlein

(2010, 59-61) pojma razmejita glede na razmerja med njima:

e Splet 2.0 definirata kot termin, ki je bil prvi¢ uporabljen leta 2004, da bi opisal nov
nacin, v katerem razvijalci programske opreme in kon¢ni uporabniki uporabljajo
svetovni splet, tj. platformo, kjer vsebine ne ustvarja ve¢ posameznik, temvec jo
kontinuirano spreminjajo uporabniki spleta. Razumeta ga kot tehnolosko in
ideolosko platformo za evolucijo druzbenih medijev.

e Druzbene medije definirata kot skupino aplikacij, ki se nahajajo na spletu 2.0 in
omogocajo kreacijo in izmenjavo uporabniSko proizvedene vsebine. UporabniSko
proizvedeno vsebino pa definirata kot razlicne oblike medijske vsebine, ki so javno

dostopne in ustvarjene s strani kon¢nih uporabnikov.

31



Meerman Scott (2010, 38) definira druzbene medije kot nacin, na katerega ljudje delijo
svoje ideje, misli in razmerja na spletu. Druzbeni mediji se od drugih medijev po njegovem
razlikujejo v tem, da lahko vsak kaj ustvari, komentira in doda k vsebini. Druzbeni mediji
lahko zavzamejo obliko teksta, audia, videa, slik oziroma podob in skupnosti. Solis in
Breakenridge (2010, 1) za klju¢no razliko druzbenih medijev v primerjavi z drugimi

komunikacijskimi kanali oznacita premik h komunikacijskemu modelu mnogi z mnogimi.

V nadaljevanju navajam osnovne skupine druzbenih medijev po Kaplanovi in Haenleinovi
(2010, 62—-64) tipologiji glede na druzbeno prisotnost/raznovrstnost medijske vsebine in
glede na samo-prezentacijo/samo-odkrivanje, da dobimo predstavo o tem, kateri druzbeni

mediji Se obstajajo poleg Facebooka, ki nas v diplomskem delu najbolj zanima:

e Skupinski projekti

V skupinske projekte uvrScata vsebino, ki jo skupaj in simultano ustvarijo Stevilni konéni
uporabniki. Skupinske projekte oznacita za eno izmed najbolj demokrati¢nih manifestacij
uporabnisko proizvedene vsebine. Za primer navajata wikije oziroma Wikipedijo.
Ponavadi so skupinski projekti po medijski vsebini neraznovrstni, saj vsebujejo samo tekst
in omogocajo relativno enostavne izmenjave, prav tako ne zahtevajo visoke stopnje
samoprezentacije. Kaplan in Haenlein skupinske projekte oznacujeta za cedalje bolj
pomembne za organizacije; Ze leta 2010 sta jih oznacila za trend, ki bo potro$nikom in
Stevilnim drugim javnostim kmalu postal najpomembnejsi vir informacij na internetu

(Kaplan in Haenlein 2010, 62—63).

V enega izmed t. i. skupinskih projektov lahko uvrstimo tudi TripAdvisor, ki ima sicer
vi§jo stopnjo medijske raznovrstnosti in samo-prezentacijo, kot sta za skupinske projekte
predvidela avtorja tipologije, a TripAdvisor kot projekt, kjer popotniki z vsega sveta
ocenjujejo hotele in restavracije, v hotelirskem in gostinskem segmentu pridobiva veliko
pomembnost, saj Stevilni popotniki izberejo prenocisca in restavracije na podlagi ocen na
TripAdvisorju. Chaney (2009, 182) pravi, da lahko wikiji organizacijam sluzijo v razli¢ne
namene: tako za sodelovanje med zaposlenimi znotraj podjetja kot za sodelovanje z

dobavitelji in kot platforma za komunikacijo s potro$niki.
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e Blogi

Blogi ali spletni dnevniki, ki predstavljajo prvo obliko druzbenih medijev, so vrsta spletnih
strani, ki navadno prikazujejo prispevke z datumom objave v nasprotnem kronoloskem
zaporedju. Kaplan in Haenlein (2010, 63) jih opiSeta kot vrsto osebnih spletnih strani v
razli¢nih oblikah — vse od foto blogov, do osebnih dnevnikov itd. Solis in Breakenridge
(2010, 137-140) sta leta 2010 zapisala, da na svetu obstaja ve¢ kot 112 milijonov blogov,
in se strinjata s Chaneyem (2009, 55), ki pravi, da so blogi danes najbolj uporabljeno in
izrabljeno orodje za marketinske namene. Vseh pet avtorjev zagovarja bloge kot kanale,
kjer lahko podjetja vzpostavijo dialog s svojimi ciljnimi skupinami. Ob tem poudarjajo, da

so blogi za podjetje prednost le ob ustrezni uporabi.

Meerman Scott (2010, 200) poudari tudi pomen vizualne kompenente, torej da na blogih
podjetja nikakor ne smejo pozabiti na vizualne elemente. Kaplan in Haenlein opozarjata
podjetja, da podobno kot pri skupinskih projektih tudi blogi nosijo visoko stopnjo tveganja.
Kaplan in Haenlein omenjata dva scenarija, ko se nezadovoljni potrosniki pridruZzijo
blogom ali spletnim stranem, Ki protestirajo prosti blagovni znamki, ali pa ko spodbujamo

zaposlene, da pisejo blog in piSejo negativno (Kaplan in Haenlein 2010, 63).
e Vsebinske skupnosti

Kljuc¢ni razlog obstoja vsebinskih skupnosti je deljenje medijske vsebine med uporabniki.
Vsebinske skupnosti obstajajo za razli¢ne tipe oziroma formate medijev. Za fotografije sta
to na primer Flickr in Tumblr, za videe YouTube in najnovejsi Vine. Kaplan in Haenlein
(2010, 63) pravita, da so vsebinske skupnosti zaradi velikega stevila uporabnikov privla¢no
orodje tudi za podjetja, in ¢e prebrskamo YouTube, bodo temu pritrdili profili, ki jih imajo
na tem kanalu ustvarjene $tevilna podjetja. Ceprav opozarjata, da taksne skupnosti nosijo s
seboj nevarnosti neavtorizirane uporabe, pa so velikokrat koristi ve¢je od negativnih
ucinkov. Chaney (2009, 143) v inovativnih videih, ki so objavljeni na eni izmed platform,

vidi virusni potencial, zato podjetja spodbuja k udelezbi.
e DruZbena omrezja

Druzbena omrezja so aplikacije, ki omogocajo uporabnikom, da se povezejo drug z

drugim, tako da ustvarijo osebne profile, v svojo mrezo povabijo prijatelje, sodelavce in
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znance ter jim omogocijo ogled profila in si med sabo posiljajo razli¢na sporocila. Primeri
druzbenih omrezij so Facebook, Twitter, LinkedIn, MySpace in S¢ mnogo drugih. Solis
meni (Solis in Breakenridge 2010, 169—-171), da je Facebook trenutno najbolj relevantno
omrezje za strokovnjake za odnose z javnostmi, saj omogoc¢a neposredno komuniciranje z
javnostmi, azurno spremljanje dogodkov in takojSen odziv. Druzbenim medijem in Se

posebej Facebooku se bomo podrobneje posvetili v nadaljevanju.
e Virtualni igralni svetovi

Virtualni igralni svetovi in virtualni svetovi prikazujejo tridimenzionalno okolje, v katerem
lahko igralci nastopajo v obliki razli¢nih avatarjev in komunicirajo z drugimi osebami kot
bi v resni¢nem zivljenju, pri ¢emer pa v virtualnih svetovih pri interakcijah ni toliko
omejitev kot v virtualnih igralnih svetovih, kjer obstajajo dolo¢ena pravila. Oba
organizacijam omogocata razlicno pozicioniranje izdelkov in blagovnih znamk znotraj

virtualnih svetov (Kaplan in Haenlein 2010, 64).

Tabela 3.3: Tipologija druzbenih medijev glede na druZbeno prisotnost/raznovrstnost

medijske vsebine in glede na samo-prezentacijo/samo-odkrivanje

Druzbena Nizka Srednja Visoka
prisotnost/raznovrstnost

medijske vsebine

Visoka Blogi Druzbena omrezja | Virtualni svetovi
Nizka Skupinski projekti | Vsebinske Virtualne igrice
skupnosti

Vir: Kaplan in Haenlein (2010, 62).

S pojavom spleta 2.0 se je pricel torej pojavljati tudi pojem Odnosi z javnostmi 2.0. Solis
je zasluge za izraz, ki oznacuje odnose z javnostmi v okolju novih medijev, pripisal Brianu
Crossu, kot klju¢no razliko v primerjavi s tradicionalnimi opredelitvami odnosov z
javnostmi pa je izpostavil moznost neposrednega komuniciranja s svojimi javnostmi. Solis
in Breakenridge ugotavljata, da sta internet in z njim novi nacini komuniciranja povzrocila

kljuéne spremembe v dosedanji praksi odnosov z javnostmi, saj se vloge ljudi v procesu
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ustvarjanja, prejemanja in distribuiranja informacij bistveno spremenijo (Solis in
Breakenridge 2010, xvii). Prvi¢ v zgodovini so odnosi z javnostmi lahko komunicirali tako
prek tradicionalnih novinarjev in novodobnih mnenjskih voditeljev, kar so s pojavom
blogov, druzbenih omrezij in drugih novih medijev pravzaprav postali vsi uporabniki
spleta (Solis in Breakenridge 2009, 23—37). Vloga odnosov z javnostmi se je spremenila in
danes najbrz ni ve¢ izvajalcev odnosov z javnhostmi, ki pri svojem delu ne bi uporabljali
elektronskih medijev. Vse od spletnih strani, spletne poste, ki sta sicer Se del spleta 1.0, pa
vse do druzbenih omrezij, blogov itd., vsi ti so stalnica veline praktikov odnosov z

javnostmi (Taylor in Kent 2010).

Bizjak in Ti¢ Vesel v svojem prispevku, ki je bil leta 2008 objavljen v publikaciji Teorija
in praksa, v grobem navajata naslednje spremembe, ki jih druZbeni mediji prinaSajo

odnosom z javnostmi:

e Praktiki odnosov z javnostmi niso ve¢ edini vir za novinarje, prav tako pa novinarji
niso ve¢ edini in najrelevantejsi vir informacij za druge deleznike organizacij. Za
podkrepitev trditve navajata raziskavo Forrester Research, ki je bila izvedena leta
2006 med spletnimi uporabniki in katere izsledki so pokazali, da kar 83 odstotkov
spletnih uporabnikov zaupa priporo¢ilom prijateljev in znancev, ve¢ kot polovica
pa celo spletnim ocenam neznancev.

e Nadzor nad informacijami ni ve¢ mogo€, saj so informacije o dejanjih ali
odlocitvah gospodarskih druzb na voljo ne ve¢ samo v brosSurah, izdanih s strani
organizacij, ali na kanalih, ki jih organizacija obvladuje, temveC se S$irijo prek
blogov, forumov in med komentarji v socialnih omrezjih.

e Omenjata tudi zblizevanje mej posameznih komunikacijskih disciplin ali njenih vej,
saj si t. i. digitalne odnose z javnostmi prisvajajo praktiki z vsaj treh razli¢nih
podro¢ij — odnosov z javnostmi, marketinSkega komuniciranja in internetnega
komuniciranja.

e S spletom 2.0 se je udejanjil Grunigov dvosmerni model odnosov z javhostmi
(Bizjak in Ti¢ Vesel 2008).

Solis in Breakenridge (2009, 32) kot klju¢ne znacilnosti komunikacije na druzbenih

omrezjih navajata transparentnost, avtenticnost in demokracijo, individualen pristop,
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dvosmerno komunikacijo in takoj$njo povratno informacijo. Dandanes zeli javnost
dostopati do informacij takoj, praktiki odnosov z javnostmi so postali ¢asovno omejeni,
reakcijski ¢as pa se je skrajSal. Prav zato so pri Sirjenju tehnologij zelo pomembne hitre
odlo¢itve. Druzbeni mediji so vplivali tudi na prakso 0dnosov z javnostmi in posledi¢no na
opredelitev discipline odnosov z javnostmi v kontekstu aktualnega ¢asa. Haig za glavne
prednosti odnosov z javnostmi na spletu, ki jih poimenuje kot elektronske odnose z
javnostmi (ang. E-PR), navede moznost neprekinjene komunikacije, takojSnjega odziva,
globalnega obcinstva, pridobivanja informacij o potrebah in Zeljah ciljne skupine,
dvosmerne komunikacije in cenovne u¢inkovitosti izvajanja odnosov z javnostmi na spletu

(Haig 2001, 3-5).

Bizjak in Ti¢ Vesel (2008) sta mnenja, da je Sele splet 2.0 zares udejanjil dvosmerni model
odnosov z javnostmi. V svoji kvalitativni raziskavi Estanyol (2012, 831—837) pride do
podobnih ugotovitev. Tudi Siscos (2008) meni podobno, le da govori o realizaciji
multiloga. Pravi, da pogovori potekajo povsod okoli nas in da imajo potrosniki veéjo vlogo
pri oblikovanju podobe blagovne znamke kot predstavniki za odnose z javnostmi. S
slednjim bi se verjetno strinjal tudi Kotler (v McKie in Willis 2012, 850), ki (¢eprav z
marketinske prespektive) govori, da je z valom nove tehnologije marketinska disciplina
presla v dobo marketinga 3.0, v katerem potro$niki oblikujejo vrednost blagovne znamke
skozi sokreiranje produktov in storitev. Tudi Solis in Breakenridge (2009) ter Holtz (2002,
Xiv) so zelo optimisti¢ni pri vlogi druzbenih medijev v odnosih z javnostmi in med drugim
govorijo o tem, da je z vse vecjo uporabo druzbenih medijev pricel delovati dvosmerni

simetriéni model tudi v praksi.

Kljub temu, da razvoj spleta 2.0 in pojav druzabnih omrezij S svojimi tehnoloskimi
znacilnostmi omogoc¢ata multilog oziroma realizacijo Grunigovega dvosmernega modela
odnosov z javnostmi, pa se zastavlja vprasanje, ali lahko moznost ena¢imo z dejanskim
udejanjanjem modela v praksi. Ceprav so na voljo §tudije, ki pri¢ajo o vse vedji uporabi
internetnih orodij, ki naj bi sama po sebi omogocala dvosmerno simetricno komunikacijo,
pa je med praktiki odnosov z javnostmi (Eyrich in drugi 2008, 412—414) na voljo malo
dokazov, da so novi mediji in predvsem druzbeni mediji ucinkovito orodje za izgradnjo
odnosa med organizacijo in njenimi javnostmi (Taylor in Kent 2010, 207). Na to sta v
svojem prispevku publikacije Public Relations Review opozorila Taylor in Kent (2010), ko
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sta analizirala vsebino ¢asopisa Public Relations Tactics, ki ga izdaja Amerisko drustvo za
odnose z javnostmi, in pregledala, koliko prispevkov v Casopisu govori o tem, da so
druzbeni mediji u¢inkoviti pri gradnji odnosa z uporabniki, ter na drugi strani, koliko
dokazov o taks$nih trditvah obstaja. In ¢eprav sta ugotovila, da vecina prispevkov, ki sta jih
analizirala, kar 66 odstotkov, vsebuje predpostavko o ucinkovitosti druzbenih medijev,
raziskav, ki bi podprle to tezo, prakti¢no ni. Ver¢i¢ in drugi (2015) so v svoji raziskavi, v
kateri so analizirali 155 prispevkov zadnjih 35 let v reviji Public Relations Review, ki so
tako ali drugace govorili o digitalnih medijih, druzbenih medijih in odnosih z javnostmi,
ugotovili, da se v strokovni literaturi druzbene medije obravnava zgolj kot orodja, ki
sluzijo predvsem za doseganje ciljev s podro¢ja odnosov z mediji. Priporocajo, da se
strokovnjaki za odnose z javnostmi v prihodnosti bolj osredotoc¢ajo na odnos digitalnih
medijev na odnose z javnostmi in posvecajo ve¢ Casa delu in raziskavam v tej smeri, saj bi
tako zapolnili vrzeli v znanju o povezavi med odnosi z javnostmi in druzbenimi mediji.
Tudi Solis in Breakenridge (2009) govorita o tem, da je smisel novih odnosov z javnostmi,
kot jih sama poimenujeta, v tem, da nanje ne moremo ve¢ gledati kot na ob¢instva, temve¢
na ljudi, da je smisel v razumevanju javnosti in da novi mediji za odnose z javnostmi

predstavljajo priloznost, da se z javnostmi res pogovarjamo na nemarketinski nacin.

Ko Kent (2013) v enem izmed svojih najnovejsih prispevkov razmislja, kako uporabiti
druZzbene medije po nacelih dialoske teorije odnosov z javnostmi, ugotovi, da v trenutni
praksi odnosi z javnostmi druZzbene medije uporabljajo zgolj kot marketinska in
oglasevalska orodja. Opozarja na to, da dialog ne pomeni objavljanja novih statusov na
Twitterju ali Facebooku, pa¢ pa je dialog orodje, ki se ga uporablja za odnos ena-na-ena.
Dialog je daj-dam odnos med dvema osebama ali manj$imi skupinami ljudmi, ki spostujejo
nacela eticnosti, iskrenosti in postenosti, ter odnos, ki vsem vpletenim omogoca, da izrazijo
svoja mnenja. Kent gre Se dlje in pravi, da so prav druzbena omreZja kriva, da so izvajalci
odnosov z javnostmi nazadovali od svetovalcev in tistih, ki gradijo odnose med

organizacijo in javnostmi, na trznike, oglaSevalce in strateSke komunikatorje.

3.2 Facebook

Facebook je bil ustanovljen leta 2004, danes pa Steje ve¢ kot 1,09 milijarde mesecno
aktivnih uporabnikov. Ustanovil ga je takratni Student na Harvardu Mark Zuckerberg za

Studente harvardske univerze, kasneje so uporabniki postali tudi Studenti ostalih univerz,
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nato dijaki, dandanes pa so uporabniki lahko vsi, stari ve¢ kot 13 let. Deluje pod krovnim
podjetjem Facebook, Inc. Uporabnikom omogoca, da se povezejo na omrezje in tako
komunicirajo z ostalimi uporabniki tega omrezja. Na Facebooku uporabniki nalagajo tudi

fotografije, dnevno v povpre¢ju kar 254 milijonov (Facebook 2016a).

Osrednji del profila Facebook uporabnika predstavlja zid, ki je prostor, kjer posamezniki
napiSejo svoj status, ki ostale informira o tem, kje so in kaj po¢nejo, poleg tega pa
omogoc¢a meduporabnisko komunikacijo. Na Facebooku je omogoceno tudi posSiljanje
virtualnih daril prijateljem, dodajanje brezpla¢nih oglasov, kreiranje strani podjetij in Se
ve¢. Mnozicno se na Facebooku pojavljajo tudi strani podjetij, ki tako vzpostavljajo
neposreden stik s potrosniki. Posamezni uporabnik postane obozevalec podjetja ali
blagovne znamke s klikom na gumb »Vsec mi je«. Povezava do strani podjetja se pojavi na
uporabnikovem profilu, njegovo ime pa je vidno tudi na strani podjetja. Uporabnik tako
izrazi svojo naklonjenost znamki, ki predstavlja del njegove identitete (Solis in
Breakenridge 2009, 169—-172).

Misijo najvecjega druzbenega omrezja v ZDA in Evropi nazorno predstavijo vodilni kadri
podjetja oziroma ustanovitelj. V maju 2010 je ustanovitelj Facebooka Mark Zuckerberg
pojasnil, da je njegov namen oblikovanje socialnega omrezja, ki ustvari bolj odprt, socialen
in povezan svet. Barry Schmitt, direktor Facebooka, razkriva, da je cilj Facebooka ustvariti
bolj odprt in povezan svet, Kjer bi ljudje razvili sposobnost empatije in bi se med seboj
sporazumevali. VVodja operative Facebooka Sheryl Sandberg je delovanje Facebooka

opisala kot ustvarjanje prostora za bolj odprt in pregleden svet (Van Dijck 2013).

3.2.1 Facebook za podjetja

Na Facebooku ima organizacija Stevilne moznosti za predstavljanje storitev, ljudi,
aktivnosti in orodij (Facebook 2016b). Strokovnjaki za odnose z javnostmi se lahko
potro$niku prilagajajo na mnogotero nacinov, se z njimi povezejo in jih s pravimi
informacijami vpletejo v aktivno komunikacijo. Za komunikacijo na Facebooku je zelo
pomemben reakcijski Cas, neprestano predvidevanje in branje komentarjev (Solis in
Breakenridge 2009, 169). Facebook je trenutno najbolj uporabno druzbeno omrezje za

odnose z javnostmi in je dvosmerni kanal, saj na njem uporabniki objavljajo komentarje,
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mnenja in Kkritike. Odnosi z javnostmi morajo te neprestano spremljati in se nanje seveda

ustrezno odzvati (Solis in Breakenridge 2009, 172).

Jose Van Dijck se ukvarja z vprasanjem, ali je Facebook kot primer druzbenega omrezja
javna sfera, zasebna sfera ali druzbena sfera. Izpodbija trditev Habermasa, ki pravi, da je
Facebook javna sfera, prav tako pravi, da ni meSanica vseh sfer. Njegova teorija Facebooka
je, da je druzbeno omrezje meSanica vseh treh sfer, ki med seboj tekmujejo in tako
ustvarjajo nove norme druzbenosti in povezljivosti. Posledicno moramo za razumevanje
dinamike Facebooka preucevati vse tri sfere in jih med seboj povezati, da pridemo do
modela, ki predstavlja nov prostor, prepleten z razliénimi interesi in namenjen
komuniciranju. Tako kot Facebook se tudi ta model ne bo koncal, dokler se vse sfere

razvijajo naprej (Van Dijck 2012).

Facebook je idealno orodje tudi za podjetja, saj omogoca virtualni priblizek pogovora med
zaposlenim v podjetju in potro$nikom. Organizacije si na Facebooku ustvarijo svojo stran,
ki vkljucuje podrobnosti o poslovanju, kontaktne podatke, lokacijo in fotografije. Ko je
Facebook stran ustvarjena, organizacija povabi javnosti, da vSeckajo stran oziroma
pritisnejo tipko »VSe¢ mi je« in tako postanejo obozevalci organizacije in so seznanjeni z
vsemi novostmi. Facebook strani se lahko redno posodablja z objavljanjem informacij o
produktih in storitvah, novic, novosti, posebnih ponudb, povezav na zanimive spletne
strani ali videov. Za upravljanje s stranjo organizacije je nujno potreben tudi osebni profil.
Vsaka organizacija ima lahko vecje stevilo administratorjev, ki imajo neomejen dostop do
strani in jo urejajo. Informacije in objave so javne in namenjene SirSemu krogu ljudi.
Objave strani se pojavijo v novostih na osebnih profilih vseh uporabnikov, ki so pritisnili

tipko »Vse¢ mi je« (Enterprise IT guide 2015).

Facebook svetuje organizacijam, kako najbolj ucinkovito upravljati s stranjo. Javnosti so si
same izbrale, katera organizacija jim je vSec, in v zameno pri¢akujejo objave, ki jih bodo
seznanjale z novostmi in s posebnimi ponudbami. Pricakujejo tudi slike, videe in odgovore
na vprasanja. Organizacijam priporo¢ajo izvajanje posebnih analiz glede casovne
uc¢inkovitosti objav, saj so lahko objave ob dolocenih urah bolj u¢inkovite. Ko je Facebook
stran ustanovljena, bo zelo majhen odstotek, mogoce 15 odstotkov javnosti (odvisno od

posebnih algoritmov, ki jih uporablja Facebook), videl nove objave. Facebook ponuja
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ogromno moznosti, kako ta odstotek s placilom povisati. Sponzorirane ali placane objave
so omogocene podjetjem, ki imajo ve¢ kot 400 vSeckov in so za podjetja zelo privlacne.
Facebook poudarja nujnost zavedanja, da gre za interakcijo in pogovor, in ne za javno
sporocanje, zato se je treba izogibati ocitni promociji in spodbujati premisljene objave.
Redne objave bodo prispevale k prepoznavnosti, preve¢ pogoste objave pa bodo ljudi
motile (Enterprise IT guide 2015).

V Sloveniji Facebook uporablja kar 41 odstotkov podjetij, leto prej pa ga je uporabljalo 37
odstotkov podjetij (SURS 2015). Chaney (2009, 85-91) svetuje uporabo Facebooka

podjetjem na naslednje nacine:

e Kreiranje Facebook strani organizacije, kamor se zapisejo vse informacije o
podjetju in Kjer se na zidu lahko objavljajo vse novice in vsebine, povezane z
organizacijo. Profil omogoca neposredno komunikacijo s tistimi potro$niki, ki
postanejo obozevalci strani, prek pisanja na zid, komentiranja objav in drugih
aktivnosti.

e Ustvarjanje dogodkov je funkcija na Facebooku, ki organizacijam omogoca, da
obvesc¢ajo obozevalce o dogodkih, ki jih organizirajo ali podpirajo ter jih nanje
povabijo. Ce obozevalec potrdi prihod, lahko hkrati obvestilo o tem vidi
njegova mreza prijateljev.

e Na Facebooku je na voljo tudi oglasevanje, ki omogoca segmentirani zakup
oglasov in nenehno spremljanje u¢inkovitosti.

e Aplikacije na Facebooku so naslednja moznost, s katero organizacija lahko
komunicira s svojimi ciljnimi skupinami, saj omogocajo kreacijo znamc¢enih
aplikacij, ki lahko povecCajo prepoznavnost izdelka, storitve ali blagovne
znamke.

e Facebook povezi je naslednja funkcija, ki jo podjetje lahko uvrsti na svojo
spletno stran ali spletno trgovino in ki uporabnikom omogoca, da se namesto
klasi¢ne registracije hitreje in lazje prijavijo na njihovo spletno stran.

e Facebook deli je naslednja funkcija za organizacije, ki jo lahko namestijo na
svoje spletne strani in omogoc¢ijo obiskovalcem, da delijo objavljeno vsebino na

svojem zidu.
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Na Statisti¢cnem uradu Republike Slovenije (SURS 2015) ugotavljajo, da je namen podjetij
(74 %) pri uporabi druzbenih medijev, s tem tudi Facebooka, predvsem krepitev ugleda
podjetja in trzenje izdelkov ali storitev. Najve¢ podjetij (49 %) uporablja druzbene medije
za pridobivanje mnenj ali za odgovarjanje na vprasanja strank. Nekaj podjetij (24 %)
druzbene medije uporablja tudi za zaposlovanje novih sodelavcev in s pomoc¢jo druzbenih
medijev stranke vkljucuje v razvoj in inovacijo izdelkov ali storitev (17 %). V naSem
primeru te podatke implementiramo na Facebook, saj veCina podjetij, ki uporablja
katerokoli druzbeno omrezje, uporablja prav Facebook in dodatno ostale druzbene medije,
kot so LinkedlIn, Youtube, Flickr, Picassa, Twitter itd. Prav tako obstaja 17 % podjetij, ki
imajo profil na druzbenih medijih, ampak ga ne uporabljajo. 27 % podjetij ima na svoji
spletni strani povezavo do profila podjetja na druzbenih medijih. Glede na dejavnost jih v
najveéjem obsegu uporabljajo podjetja v storitvenih dejavnostih (55 %), sledijo pa jim
podjetja v proizvodnih dejavnostin (30 %). Velikost in dominantnost sta zagotovo
najpomembnejsa razloga za izbiro Facebooka kot preucevanega druzabnega medija v

diplomski nalogi.

3.2.2 Monoloske in dialoSke znaéilnosti

Facebook kot socialni medij naj bi omogocal dialog oziroma dialosko komunikacijo in s
tem moznost vkljucevanja vsakomur, ¢e to le zeli. Kot druzbeni medij naj bi poudarjal in
omogocal interakcijo, najbolj pogosto prav z uporabo dialoga. Facebook javnosti omogoca,
da javno izrazi svoja mnenja o podjetju in njegovih dejavnostih. Lillgvist in drugi (2016,
68—76) so skozi Bakhtinovo dialosko teorijo preucevali, v kak$ni meri najbolj razsirjeno

druzbeno omrezje Facebook omogoca dialosko komunikacijo.
Lillquist in drugi (2016, 74) pravijo, da so dialoSke znacilnosti Facebooka:

e izmenjava govorcev;
e zaletek razprave s strani organizacije ali javnosti;
e svobodno izbiranje in spreminjanje teme;

e objavljanje delovnih mest poveca sodelovanje uporabnikov;
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e razlicne poteze ustvarjajo obcutek osebnosti in pristopnosti;
e ubijanje kritike s prijaznostjo;

e odkrito izrazanje ljubezni in sovrastva.

Kar nekaj casa je veljalo, da so s Facebookom javnosti pridobile moc¢, ki je tradicionalno
niso imele, sploh ne pri velikih podjetjih. Zadnje raziskave pa ugotavljajo, da imajo
organizacije na Facebooku tudi veliko teZznjo po monologu, saj imajo moznost blokade
mnenja javnosti, ¢e to zelijo. Monolog je proces, s katerim organizacije izvajajo prisilni
nadzor nad komunikacijo na Facebooku. Podjetjem se ocita, da imajo na Facebooku
prevelike moznosti za izogibanje odgovorom na vprasanja in negativne komentarje, na
katere ne zelijo odgovoriti, tako, da jih izbrisejo. Tako se osredotocajo na »varne« teme s

prijetno konotacijo za poveéanje svojega dobic¢ka, v nasprotju z interesi potro$nikov.
Lillquist in drugi (2016, 74) pravijo, da so monoloske znacilnosti Facebooka:

e preprecevanje in brisanje objav potroSnikov s strani organizacije;

e poudarjanje komentarjev ali objav potros$nikov, ki organizacijam ustrezajo;

e razporejenost objav glede na cilje;

e izogibanje kritikam in zaprtost diskurza;

e spodbujanje monologa na razli¢ne nacine;

e uporaba tem, ki ne provocirajo;

e uporaba zaprtith vprasanj, ki ne spodbujajo nepricakovanih odgovorov in se
izogibajo tem SirSega druzbenega pomena;

e ponavljajo¢i odzivi organizacije na pritoZbe javnosti;

e ubijanje kritike s prijaznostjo.

Njihova raziskava kaze, da imajo organizacije na Facebooku veliko teznjo po monologu,
saj imajo moznost blokade mnenja javnosti, ¢e to zelijo. Monolog je proces, S katerim
organizacije izvajajo nadzor nad komunikacijo na Facebooku. Zato temu druzbenemu
omrezju ocitajo, da imajo podjetja prevelike moznosti za izogibanje odgovorom na
vprasanja in negativne komentarje, na katera ne Zelijo odgovoriti, tako da jih preprosto
izbrisejo. Tako se osredotocajo na »varne« teme s prijetno konotacijo za povecanje svojega

dobicka, v nasprotju z interesi potro$nikov. Facebooku se dandanes ocita, da ni ve¢ medij,
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ki bi z dialoskimi odnosi spodbujal enakost, temvec zaradi prevelike moci organizacij
vsebuje monoloskost, neenakopraven nacin, s katerim organizacija s prilagajanjem vsebine

po svojih merilih izvaja nadvlado nad potro$niki (Lillquist in drugi 2016, 68—76).

Kentova in Taylorjeva dialoska teorija in njena nacela so bila v zadnjih desetih letih
aplicirana na obsezno $tevilo $tudij, tako za analizo spletnih strani kot za analizo druzbenih
omrezij. Kljub temu da zgornja raziskava omenja nemalo dialoSkih znacilnosti tudi na
Facebooku, pa izsledki raziskav kazejo, da organizacije slabo izkoris¢ajo interaktivni
potencial interneta in spletnih platform ter moznosti, ki jim jih te ponujajo za ohranjanje
odnosa organizacija—javnost. Izsledki razkrivajo tudi, da izkoristek interaktivnih moznosti
interneta praktikom onemogocajo organizacijske in oddeléne strukture podjetij ter da
obstaja velik razkorak med tem, kaj praktiki menijo, da je mogoce narediti za gradnjo in

ohranjanje odnosa skozi internet, in kaj dejansko po¢nejo (McAllister-Spooner 2009, 321).

3.3 Nacela dialoskih odnosov na spletu

Ceprav Kent in Taylor razvijeta na¢ela dialokih odnosov za primer spletnih strani (Kent in
Taylor 1998), predpostavljamo, da za Facebook veljajo ista nacela kot za dialoske odnose
na druzbenem omrezju, saj Facebook kot nov medij na spletu, z najve¢jim Stevilom
uporabnikov, organizacije po svetu in v Sloveniji uporabljajo za komuniciranja z ve¢ tiso¢

(ali celo milijoni) razli¢nih posameznikov in javnostmi hkrati.

V nadaljevanju povzemam pet nacel dialoske strukture oziroma nacela dialoskih odnosov,

na podlagi katerih bomo v empiri¢énem delu diplomske naloge analizirali Facebook strani.

Pa za¢nimo kar s prvim naelom z imenom povratna zanka v dialogu. Ze ime pove, da bo
pri tem nacelu govor o povratnem odzivu oblinstva kot zaCetku dialoSkosti med
organizacijo in njenimi javnostmi. Za organizacijo je zelo pomembno, da svojim javnostim
omogoca zastavljanje vprasanj in izrazanje morebitnih tezav in skrbi, ter je posledi¢no
pozorna na sporocila svojih javnosti in se nanje ustrezno odzove. Ustrezen odziv v prvi
vrsti pomeni predvsem, da organizacija javnostim priskrbi tiste informacije, ki jih
potrebujejo ali si jih Zelijo, ob pravem casu in na ustreznem mestu (Kent in Taylor 1998,
326). Ce Zeli organizacija dialosko komunicirati s svojimi javnostmi, mora svoje &lane

oziroma zaposlene tudi ustrezno izobraziti, tako da postanejo spretni pri reSevanju
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problemov z javnostmi. Za organizacijo je dobro, da med osebjem odnosov z javnostmi
dolo¢i kljuéne clane organizacije, ki se bodo odzivali na vpraSanja, pojasnjevali
organizacijske politike in imajo za to tudi ustrezne komunikacijske ves¢ine. Ti klju¢ni
Clani se morajo tudi izobraziti o spodbujanju pravoéasnega odziva komunikatorjev na
katerokoli obliko interaktivne komunikacije. Prav odziv in vsebina sta najpomembne;jsi del

povratne zanke v dialogu (Kent in Taylor 1998, 327).

Drugo nacelo pojasnjuje uporabnost informacij, ki imajo vrednost za vse javnosti.
Organizacija mora na spletni platformi poskrbeti za splo$ne informacije, poleg tega pa tudi
za informacije o zgodovini in ozadju organizacije. Vse informacije morajo biti dobro in
hitro dostopne. Omogocanje hitrega dostopa do informacij, ki so pomembne za javnost, je
zelo pomembno za razvijanje dobrega odnosa (Kent in Taylor 1998, 327). To so osnovni
pogoji za dialoski odnos, Saj javnosti na predstavitvenih straneh organizacije pricakujejo
uporabne, koristne in zaupanja vredne informacije. Hallahan (2004, 24) meni, da so strani
obiskane, ¢e ponudijo nekaj unikatnega, kljub temu pa omogocajo sodelovanje in
dialoskost. Klju¢na orodja za spodbujanje odziva javnosti so po mnenju avtorja elektronski
naslovi, ki omogoc¢ajo komuniciranje z organizacijo, ankete in spletni obrazci. Odziv
seveda ni mogo¢, dokler javnosti ne vedo, kako dostopati do sistema, oziroma ga ne znajo
uporabljati. Naslednji pomemben premislek se nanasa na informacije z uporabno
vrednostjo. Informacija, ki je lahko samodejno poslana, je bolj zazelena, kot ce je treba
zanjo zaprositi. Koristna oziroma uporabna informacija ni dostopna javnostim organizacije
zato, da bi zadusila debato, temve¢ da bi javnostim omogocila sodelovanje z organizacijo v
dialogu, v katerem so javnosti enakovreden in informirani partner (Kent in Taylor 1998,
327-328).

Tretje nacelo pojasnjuje generiranje ponovnih obiskov, ki je po mnenju Hallahana (2004,
777) indikator uspesne graditve odnosa. Generiranje ponovnih obiskov je z drugimi
besedami redna uporaba spletnih virov ali vra¢anje uporabnikov na spletno stran zaradi
pozitivnih informacij oziroma izkus$nje, ki so jo imeli na tej strani. Generiranje ponovnih
obiskov narekuje nenehno osvezevanje vsebine, saj so strani, ki vsebujejo nespremenjene
informacije, obicajno zanimive le ob prvem obisku. Enosmerni model odnosov z javnostmi
pomeni posodabljanje informacij in objavljanje zanimive vsebine; za spletno vkljucevanje

dialoskosti pa bi bilo potrebno uporabljati elemente dialoske strategije. Hallhan (2004, 13)
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za spodbujanje dialoga med drugim priporoca orodja, kot so navedba elektronske poste,
zapis najpogostejSih vprasanj in odgovorov ter sodelovanje strokovnjakov na spletnih
straneh, ki so vpeti pogovore in dajejo razli¢ne nasvete. Pri vseh informacijah, ki jih stran
ponuja, pa je zelo pomembna tudi njihova kredibilnost. Generiranje ponovnih obiskov je
tezko vzpostaviti, ¢e uporabniki dvomijo o kredibilnosti informacij (Hallahan 2004, 16).
Generiranje ponovnih obiskov je mogoce spodbuditi tudi s formati pogosto zastavljenih
vprasanj, moznostjo objave komentarjev, enostavnim dostopom do informacij in
omogocanjem njihovega prenosa ter posebnimi informacijami, ki jih dobimo po navadni
ali elektronski posti (Kent in Taylor 1998, 329).

Cetrto nacelo predstavlja uporabnost vmesnika in meri potencial spletne strani, ki omogo&a
grajenje odnosov (Hallahan 2004, 14). Glavni namen uporabnosti vmesnika je hitro
dostopanje do spletnih strani in hitro dostopanje do za uporabnika pomembnih informacij.
Spletna stran je po mnenju Hallahana (2004, 14) bolj u¢inkovita, ¢e vsebuje ve¢ besedila in
ne prevec slik, ker se te nalagajo dlje. Informacije morajo biti dostopne hitro in u¢inkovito.
Kljuc¢ni element interaktivnosti je moZznost izbire, uporabnik mora imeti na izbiro osnovno
in dodatno besedilo. MozZnost izbire uporabnikom omogoca sodelovati pod lastnimi pogoji,
brez obcutka, da jih nekdo hoce v sodelovanje prisiliti (Kent in Taylor 1998, 330).
Facebook organizacijam nudi poenoten vmesnik oziroma tipsko izdelano stran, ki je glede
na Stevilo uporabnikov tega druzbenega omrezja izjemno uporabna in funkcionalna, zato

lahko reCemo, da za analizo Facebook strani to nac¢elo ne bo relevantno.

Peto, zelo pomembno nacelo, je nacelo ohranitve obiskovalcev. Obiskovalci so za
organizacijo velika vrednost, zato je zelo pomembno, da so cenjeni, saj tako ohranjajo
zvestobo organizaciji. To je mogoce s periodicnim vzajemnim sodelovanjem (Hallahan
2004, 29). Organizacije stremijo k temu, da bi obiskovalci ostali na strani, ko jo enkrat
obiscejo. To dosegajo z zunanjimi povezavami in oglasevanjem. Zunanje povezave
obiskovalcem omogocajo iskanje dodatnih informacij, sodelovanje v nagradnih igrah in
anketah ali kvizih. Pri tem je pomembno, da imajo pri dostopanju do zunanjih povezav, ko
zapustijo spletno stran organizacije, tudi zelo dobro oznaceno pot za vrnitev. Priporocljivo
je tudi izogibanje sponzoriranemu oglasevanju. V izogib izgubljanju obiskovalcev naj bo

sponzoriranje na koncu strani (Kent in Taylor 1998, 330—331).
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4 ANALIZA FACEBOOK STRANI SLOVENSKIH PODJETIJ

V prvem delu naloge so zapisane teoreticne ugotovitve, v empiricnem delu pa teorijo
povezujem z lastno raziskavo, ki je oblikovana za preverjanje zastavljenih hipotez.
Obrazlozitvi namena raziskave sledi opis metodologije z izdelavo merskega procesa in
operacionalizacije spremenljivk, nato obdelava podatkov in na koncu predstavitev

rezultatov s poudarkom na preverjanju hipotez.

4.1 Namen raziskave in raziskovalni okvir

Kent in Taylor ter Taylor, Kent in White so identificirali na¢ela, ki jih morajo organizacije
upostevati, ¢e zZelijo spodbuditi dialosko komunikacijo na spletu (Kent in Taylor 1998;
Taylor, Kent in White 2001). Na podlagi teh ugotovitev in raziskav, ki so preucevale, kako
in do kaksne mere lahko organizacije na druzbenih omrezjih, kot sta Twitter in Facebook,
uporabljajo nacela dialoSke komunikacije (Bortree in Seltzer 2009; Rybalko in Seltzer
2010), bomo ugotavljali, ali slovenska podjetja uporabljajo druzbeno omreZje
Facebook za spodbujanje dialoSke komunikacije s svojimi javnostmi. Nadalje nas bo
zanimalo tudi, ali spodbujanje dialoga vpliva na izgradnjo odnosov med podjetjem in
njenimi javnostmi. Z raziskavo zelimo bolje razumeti, do kak$ne mere podjetja v praksi
izkorisCajo dialoSki potencial Facebooka in kak$ne posledice ima to na vzpostavljanje

odnosa z uporabniki Facebooka.

Z raziskavo bom preverila tri hipoteze:

e H1: Podjetja v komunikaciji na Facebooku ne uporabljajo dialoskih nacel.
Ceprav Facebook strani podjetiem omogocajo §tevilne moznosti za vzpostavljanje dialoga
in dialoskih nacel, ki sta jih Taylor in Kent (1998) razvila v teoriji dialoskih odnosov z
javnostmi, predvidevam, da ga podjetja povecini ne uporabljajo s tem namenom. Bolj
verjetno Facebook uporabljajo kot sredstvo za dosego ciljev in se primarno ukvarjajo s
tem, kar sta Botan in Taylor (2004, 651) oznacila za funkcionalisticno perspektivo, torej S

tehnikami in produkcijo enostranskih sporocil organizacije.
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e H2: Podjetja, ki upostevajo dialoSka nacela, imajo vecje Stevilo sledilcev.
Ker dialoska teorija odnosov z javnostmi predpostavlja, da dialog vodi v izgradnjo
odnosov med organizacijo in javnostmi (Taylor in drugi 2001, 265), na Facebooku pa je
pogoj za vzpostavitev odnosa povezanost oziroma stik, ki jo na ravni osebnih Facebook
profilov omogoca prijateljstvo, na ravni Facebook strani in osebnega Facebook profila pa
sledenje strani, predvidevam, da imajo podjetja, ki spodbujajo dialosko komunikacijo,
vecje Stevilo sledilcev, kot tista, ki druzbeno omrezje uporabljajo za enosmerno

komuniciranje.

e H3: O podjetjih, ki upostevajo dialoSka nacela, bo v svojih objavah na
Facebooku govorilo ve¢ uporabnikov.

Ker dialog temelji na simetri¢cnem komuniciranju ene in druge strani, predvidevam, da bo

Stevilo uporabnikov, ki bo v svojih objavah omenjalo Facebook stran podjetja, bistveno

vecje za Facebook strani, ki spodbujajo dialog, kot za tiste, ki ga ne.

4.2 Metodologija in proces merjenja

V raziskavi sem uporabila analizo vsebine, ki jo Krippendorff (2004, 18) opredeli kot
raziskovalno tehniko za ustvarjanje ponovljivih in zanesljivih sklepanj iz besedil (ali
drugih smiselnih virov), na podlagi katere sem izvedla statisticno obdelavo podatkov.
Analiza vsebine vsebuje kvantifikacijo besedila, pridobljenega na Facebooku, z namenom
kvantitativne obdelave podatkov, pri ¢emer pa je branje besedila na Facebooku v vsakem

primeru kvalitativno, zato se kvalitativne in kvantitativne tehnike merjenja prepletajo.

Vzorcenje in vzorec raziskave

Populacijo raziskave predstavljajo Facebook strani vseh podjetij, registriranih v Sloveniji.
Ker je populacija prevelika, da bi jo lahko analizirali, in ker smo glede na podatke
Statisti¢nega urada Slovenije (SURS 2015) predvidevali, da je vec¢ja verjetnost, da bodo
imela velika in uspesna podjetja svojo stran na druzabnem omrezju, smo vzor¢ili iz dveh

javno dostopnih seznamov slovenskih podjetij:
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e Lestvica 300 najuspesnejsih podjetij v letu 2014 glede na dobicek spletnega servisa
Gvin.com.

e Lestvica 101 najuspesnejSih poslovnih skupin in podjetij v letu 2014 glede na
sedem kazalcev (medletno rast prihodkov, rast EBIDTA, donosnost kapitala,
donosnost sredstev, EBITDA na zaposlenega in dobicek iz poslovanja glede na
prihodke in velikosti podjetja), Ki jih je objavila revija Manager (2015).

Obe lestvici smo zdruzili, izlo¢ili dvojnike in v vzorec uvrstili naklju¢no izbranih 93
podjetij, ki so imela aktivno Facebook stran. Pod aktivne Facebook strani smo Steli tiste, Ki
so imele objavljeno vsaj eno objavo na zidu strani v ¢asu merjenja. V primeru, da je imelo
dolo¢eno podjetje ve¢ Facebook strani, smo izbrali tisto z ve¢ viecki. Casovni interval, v
katerem smo merili spremenljivke, je bil od 29. maja do 12. junija 2016. Vse meritve so

bile izvedene 13. in 14. junija.

Izdelava merskega procesa in operacionalizacija spremenljivk

Na podlagi dialoSke teorije odnosov z javnostmi (Kent in Taylor 1998) smo doloc¢ili
teoreti¢ni pojem in teoreticne spremenljivke, ki jith merimo. V drugem koraku merskega
procesa smo vsaki teoreti¢ni spremenljivki priredili ustrezno operacionalno definicijo za
Facebook. Pri tem smo si pomagali z Ze izvedenimi raziskavami o aplikativnosti dialoskih
nacel na spletu (Taylor in drugi 2001) in raziskavami, ki so jih Bortree in Seltzer (2009) ter
Rybalko in Seltzer (2010) izvedli na druzbenih omreZzjih. V naslednji fazi opisem postopek

njihove izpeljave.

e Izpeljava merjenih spremenljivk za teoreti¢no spremenljivko: povratna zanka

v dialogu

Bistvo povratne zanke je, da komunikacijska platforma na eni strani omogoc¢a javnostim,
da zastavljajo vprasanja, podajajo mnenja ali komentarje, na drugi strani pa ima tudi
podjetje moznost, da se nanje odziva (Kent in Taylor 1998, 326—327). Facebook na svojih
straneh ponuja naslednje moznosti, kjer lahko javnosti nagovorijo podjetja in kjer se

podjetje lahko na nagovor odzovejo: zasebna sporocila, zid strani, komentarji pod
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objavami, mnenja z ocenami in objava kontaktnih podatkov, kot so telefonska Stevilka,
elektronska posta ali povezava do drugih platform, ki omogocajo dvosmerno
komunikacijo. Ceprav Facebook ponuja vse nastete moZnosti, to §e ne pomeni, da jih
podjetja tudi uporabljajo, zato bom, podobno, kot sta to storila Rybalko in Seltzer (2010,
338), v svoji raziskavi o uporabi Twitterja, izmerila, v kaks$ni meri se podjetje odziva na
objave obiskovalcev (tako v prostorih za komentiranje pod objavami kot v zasebnih
sporocilih). Pri ¢emer bom pod odzive Stela zgolj komentarje oziroma besede, ne pa tudi
reakcij oziroma vSeckov, saj delim mnenje drugih raziskovalcev (Cho in drugi 2014, 565),
da so komentarji najvisja stopnja vkljucenosti javnosti, medtem ko je pri vSeckih
vprasljivo, ali jih lahko obravnavamo enako kot govor ali kot besede oziroma ali taksna
metrika lahko meri dialog. Zanimalo pa me bo tudi, ali podjetja dopuséajo objavo mnenj
in podajanje ocen o strani (podjetje lahko namre¢ to funkcijo tudi onemogoci). Ker
Facebook omogoca vpogled v podatke o odzivnosti in oceni strani prav vsakemu
obiskovalcu strani, bom takine podatke lahko pridobila. Ceprav so javno vidni tudi
kontaktni podatki, pa bi bilo potrebno kontaktirati vse kontakte 93. enot v vzorcu, ¢e bi
Zelela izmeriti stopnjo odzivnosti drugih kontaktov. Zaradi ¢asovnih omejitev te metrike
nisem izmerila. Ker lahko podjetje z zastavljanjem vprasanj v svojih objavah spodbudi
sledilce, da podajajo povratne informacije, bom v prvem sklopu merila tudi, kakSen delez
vseh objav, ki jih podjetje objavi, so vprasanja, pri katerih podjetje spodbuja povratni
odziv (feedback) sledilcev. Taylor in Kent (1998, 327) pri nacelu o povratni zanki piSeta
tudi o pomembnosti tega, da so zaposleni, ki komunicirajo z javnostmi, primerno
izobrazeni in da imajo ustrezne kompentence za komuniciranje z javnostmi. Ker bi bilo za
pridobivanje takSnih podatkov potrebno izvesti loceno in Z obseZno raziskavo, te metrike v

raziskavi nismo merili, bi pa bila zanimiva tema za nadaljnja raziskovalna dela.

e Izpeljava merjenih spremenljivk za teoreticno spremenljivko: uporabnost
informacij
Facebook strani bi po drugem dialoSkem nacelu morale vsebovati informacije, ki imajo
splosno vrednost za vse javnosti, med katere Taylor in Kent (1998, 327) uvrScata
informacije o zgodovini podjetja in uporabne informacije, pri ¢emer pojma uporabnih
informacij ne pojasnita podrobneje. Ker na$ vzorec vsebuje podjetja, ki delujejo v razlicnih

okoljih, na razliénih podro¢jih in imajo razli¢ne deleznike, bi bilo tezko doloditi, katere
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informacije bi imele uporabno vrednost za tako raznoliko $tevilo javnosti, zato Smo med
spremenljivke za merjenje nacela uvrstili opis podjetja in njegovega delovanja ter
objavo kontaktnih podatkov podjetja, za katere menimo, da imajo splosno uporabno

vrednost za vse javnosti.

e Izpeljava merjenih spremenljivk za teoreti¢no spremenljivko: generiranje
ponovnih obiskov

Tretje nacelo temelji na tem, da bi morale spletne strani vsebovati azurne in raznolike
informacije, ki spodbujajo povratni obisk. Ko govorimo o generiranju ponovnega obiska
na Facebooku, govorimo o tem, da obstojeci sledilci ponovno obiscejo Facebook stran
podjetja. To lahko storijo tako, da jo obis¢ejo s klikom na objavo podjetja, ki jo zasledijo v
svojih novicah (ang. newsfeed) ali pa tako, da ime strani namensko vpisejo v iskalnik na
Facebooku. Pri prvem lahko podjetje moznost ponovnih obiskov poveca tako, da se
njihove objave ¢im veckrat prikaZejo v novicah sledilcev. Facebook uporablja poseben
algoritem, po katerem v novice uvrsti vsebino, ki uporabnike zanima (Facebook for
business 2014), pri ¢emer pa natancnega kljuca algoritma Facebook javnosti ni razkril. Ker
pa kot enega izmed kriterijev navaja tudi Stevilo komentarjev (Facebook for business
2013), smo za eno izmed spremenljivk vzeli tudi Stevilo komentarjev, ki jih podjetje
prejme na svoji strani. Ker Facebook svetuje podjetjem, da objavljajo raznoliko vsebino,
predvidevamo tudi, da raznolike objave vplivajo na vidnost v novicah, zato merimo tudi
to spremenljivko. Prav tako bi lahko z razli¢nimi tipi objav vplivali tudi na drugo moznost
obiska Facebook strani: da s pestro in raznoliko vsebino spodbudimo uporabnika, da se
veckrat spomni na podjetje in ga obis¢e na njegovi Facebook strani. Taylor in drugi (2001)
so poudarjali, da traja kar nekaj ¢asa in ve¢ interakcij, da dve strani lahko razvijeta odnos.
Zato smo objave, ki sledilce usmerjajo tudi na druge komunikacijske platforme, kot je
spletna stran podjetja in druga druzbena omreZja, kjer podjetja lahko podajajo
drugacne vsebine, oznacili kot takSne, ki spodbujajo sledilce, da se vrnejo tudi na
Facebook stran organizacije. Podobno sta storila tudi Rybalko in Seltzer (2010, 338), ko

sta preucevala, kako podjetja uporabljajo Twitter.
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e Nel/izpeljava merjenih spremenljivk za teoreti¢no spremenljivko: uporabnost
vmesnika

Ker se Facebook strani med seboj ne razlikujejo glede na uporabljeno tehnologijo ali

funkcionalnosti, ne bomo analizirali sklopa 4. Pri uporabnosti vmesnika gre namre¢ za

merjenje tehnicnih zmoznosti same komunikacijske platforme, ki je identi¢na pri vseh

enotah analize, zato med njimi ne more biti statisti¢nih razlik.

e Izpeljava merjenih spremenljivk za teoreticno spremenljivko: ohranitev
obiskovalcev

Medtem ko Taylor in Kent (1998) pri nacelu ohranitve obiskovalcev govorita o tem, da je
pomembno, da se obiskovalci spletne strani na strani zadrzijo ¢im dlje in si ogledujejo
vsebino strani, pa lahko na Facebooku to razumemo kot nacelo ohranitve ponovnih
obiskov sledilcev oziroma oboZevalcev, saj bodo vsi, ki so vSeCkali stran podjetja, Vv
novicah redno videli vsebino Facebook strani. Pri izboru spremenljivk sem se zgledovala
po obstojeci raziskavi uporabe Twitterja (Rybalko in Seltzer 2010, 338), v Kkateri sta za
spremenljivko izbrala frekvenco objav, po obstoje¢i raziskavi o uporabi Facebooka
(Bortree in Seltzer 2009, 318), Kkjer sta kot negativen faktor za ohranjanje sledilcev merila
razmerje med Stevilom oglasov oziroma prodajnih vsebin na strani in neprodajnih,
dodala pa sem tudi igrifikacijo oziroma nagradne igre, za katere sta Taylor in Kent

(1998, 329) menila, da prispevajo k ohranitvi obiskovalcev na spletni strani.

Za vsako teoreticno spremenljivko sem skozi korake merskega procesa upostevala 12

spremenljivk, ki sem jih merila.
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Slika 1: Izpeljava merskih spremenljivk.

Teoreticni pojem ali

l Dialoska nacela (Taylor in Kent 1998) |

konstrukt
- Pz‘;‘l’::::la Uporabnost G::::‘::me Ohranitev
Teoreﬂcpe Salogi Informacl] satsittien sledilcev
spremenljivke 1 l l l
V1: Vprasanja V5: Opls V7: Raznolikost s k\‘l/;:t:n odk
podjetja podjetja objav ¥ objav
V2: Ocena strani V6: Kontaktni V8: Komentarji V11: Razmerje
podatki podjetja sledilcev komercialne /
: V3: Odzivnost nek:srzg::::lne
Mer]en_t_e r;a;e%?ll::: V9: Objave na
spremenljivke dncanns V12: Igrifikacija
omreZja/
, spletno stran
V4: Odzivnost podjetja.
na zasebna
sporo€ila
sledilcev

Vir: Prirejeno po skici Merski proces od teoreticnega konstrukta do merjenih spremenljivk

po Ferligoj in drugi (1995, 6) za lastno raziskavo.

Vse raziskave, ki sem jih uporabljala za izhodis¢no literaturo, so temeljile na
dihotomiziranih spremenljivkah, ki jih na dodiplomskem $tudiju nismo obravnavali in bi
zame predstavljale preve¢ kompleksen zalogaj. Zato sem se odlocila, da bom uporabila
mersko lestvico za merjenje prisotnosti/odsotnosti vsake izmed spremenljivk, ki jo je za
uporabo pri analizi vsebine razvil in predlagal Zillmann (v Krippendorff 2014, 137).
Njegova lestvica je 7-stopenjska, sama pa sem se zaradi smiselnosti odlocila za 5-
stopenjsko ordinalno lestvico: 1 — nezadostno (element je odsoten ali Sibko prisoten, a
povsem neizdelan, celo neprimeren za objavo); 2 — zadostno (element je prisoten, a ima
precej Sibkosti, ve¢inoma neprimeren); 3 — dobro (element je prisoten, v¢asih dober,
vc¢asih Sibek, ve¢inoma primeren); 4 — prav dobro (element je prisoten, skoraj vedno
dober in skoraj vedno primeren); 5 — odli¢no (element je zelo opazen, odlicno izdelan,

pozicioniran, kontekstualno/vsebinsko/funkcionalno odli¢en).
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Tabela 4.1: Vprasalnik za analizo Facebook strani

Sklop/spremenljivka Nezadostno Zadostno Dobro Prav dobro Odli¢no

Povratna zanka v dialogu

V1: Podjetja zastavljajo sledilcem vprasanja. 1 2 3 4 5
V2: Sledilci stran ocenjujejo z visoko oceno. 1 2 3 4 5
V3: Podjetje se odziva na objave obiskovalcev. 1 2 3 4 5
V4: Podjetje se odziva na zasebna sporocila 1 2 3 4 5

Uporabnost informacij

V5: Na strani je predstavljena dejavnost podjetja. 1 2 3 4 5

V6: Na strani so navedeni kontaktni podatki podjetja. | 1 2 3 4 5

Generiranje ponovnih obiskov

V7: Na strani so raznolike objave. 1 2 3 4 5
V8: Sledilci komentirajo na strani podjetja. 1 2 3 4 5
V9: V objavah so vidne povezave na druga druzabna | 1 2 3 4 5

omrezja ali spletno stran podjetja.
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Ohranitev sledilcev

V10: Podjetja frekventno objavljajo vsebine.

V11: Podjetje objavlja nekomercialne vsebine.

V12: Podjetje v objave vnasa elemente igrifikacije.
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V statisticni analizi sem ordinalno lestvico obravnavala kot intervalno, saj sem
predvidevala, da je merskega lestvica priblizno enako razporejena. V nadaljnjem koraku
smo preverili zanesljivost merjenja. Trije razli¢ni ocenjevalci so na podlagi zgornjega
vprasalnika ocenili 10 istih strani, ki so bile naklju¢no izbrane iz vzorca. Ker je pri
spremenljivki V2 prihajalo do prevelikih odstopanj pri oceni, smo jo izlo¢ili iz analize. Za
zanesljivost merske lestvice smo izmerili $§e¢ Cronbach’s alpha, ki je najpogosteje
uporabljen koeficient za ocenjevanje zanesljivosti med raziskovalci (Raykov in Shrout
2002, 196). Koeficient ocenjuje notranjo konsistentnost merske lestvice in temelji na
koeficientih korelacije med vsemi spremenljivkami (Cronbach in Shavelson 2005, 396).
Ferligoj in drugi (1995) kot minimalno vrednost koeficienta za sprejemljivo zanesljivost
dolocijo 0,60. V raziskavi je Cronbach's alpha znasal 0,69 in je bil za analizo celotnega

vzorca sprejemljive kakovosti.

4.3 Obdelava podatkov

Za obdelavo podatkov smo uporabili kvantitativno metodologijo. S pomo¢jo programa

SPSS smo izvedli statisti¢no analizo podatkov.

Enota analiza nam predstavlja Facebook stran (n=93), merili pa bomo 11 spremenljivk,

zapisanih v tabeli 4.1, brez spremenljivke V2.

Potem ko smo ocenili spremenljivke po Stirih razli¢nih sklopih za vsako enoto analize,
bomo izracunali povprecne vrednosti za vsako spremenljivko. Enote analize, ki bodo
dosegle povpre¢no oceno 3 ali ve¢, bomo uvrstili med Facebook strani, ki uporabljajo
dialoska nacela; enote analize, ki imajo povpre¢no oceno vseh spremenljivk manjso od 3,
pa med Facebook strani, ki ne uporabljajo dialoskih nacel. Vrednost 3 je bila za mejno
vrednost med skupinama izbrana zato, ker je na sredini merske lestvice in v skladu s
klasifikacijo od vrednosti 3 dalje govorimo o dobro, zelo dobro in odli¢no uporabljenih

elementih dialoSke komunikacije na Facebooku.
V naslednjem koraku bomo z bivariatno statisticno analizo s pomocjo prese¢nih tabel

raziskovali povezanost med povpreéno oceno spremenljivk in Stevilom sledilcev ter med

povprecno oceno spremenljivk in Stevilom oseb, ki govorijo s strani. Facebook metriko
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“Osebe, ki govorijo o tem,” razlozi kot metriko, ki meri Stevilo unikatnih uporabnikov, ki
so ustvarili zgodbo o strani v zadnjih sedmih dnevih. Pod to skozi poseben algoritem Steje
vse od vSeCkanja strani, do objav na zidu strani, v§ec¢kanje, komentiranje in deljenje objav,
potrdila o udelezbi na dogodku strani, oznacbe strani na profilu uporabnika, oznac¢be strani
na fotografiji, prijave na lokaciji strani, priporocila, ocene in v ang. claim an offer ali
prevzema ponudbe (Adweek 2012). Za lazjo predstavo bomo rezultate meritev predstavili

v grafih.

4.4 Preverjanje hipotez in diskusija rezultatov

V prvem koraku sem s pomoc¢jo programa SPSS izracunala povpre¢ne vrednosti za vseh 14
spremenljivk. Najvi§jo povprec¢no oceno: 3,3 je dosegel sklop spremenljivk, ki meri
nacelo uporabnosti informacij in raziskuje, v kaksni meri podjetja na svojih Facebook
straneh nudijo informacije, ki imajo za javnosti splosno vrednost. Drugo mesto pa je s
povpreéno oceno 3,1 zasedel sklop, ki meri nacelo ohranitve sledilcev. IzsledKi
sovpadajo s Stevilnimi izvedenimi raziskavami (Taylor in drugi 2001; Park in Reber
2008; Bortree in Seltzer 2009), v katerih so ugotovili, da podjetja nacela uporabnosti
informacij, vmesnika in ohranitve obiskovalcev v praksi uporabljajo, medtem ko ostala
teoreticna nacela v praksi ostajajo neuporabljena. Uporaba zgornjih dveh nacel, $e posebej
uporabnost informacij, od podjetij zahteva najmanj vloZenega ¢asa in truda. NajniZjo
povprecno oceno: 2,1 je na drugi strani dosegel sklop spremenljivk, ki zahteva bistveno
ve¢ vloZenega truda in cCasa ter raziskuje, v kak$ni meri podjetja na Facebooku
omogocajo javnostim mozZnosti za t. i. feedback in se tudi sama odzivajo na vprasanja,
komentarje in mnenja javnosti. Sode¢ po zgornjem podjetja Facebook v ve€ji meri
uporabljajo kot kanal za neposredno, a enosmerno komunikacijo, saj so za sklope, ki
merijo dvosmernost in simetri¢nost oziroma enakopravnost v komunikaciji prejele ocene,

ki kazejo, da so elementi $ibko prisotni in ve¢inoma uporabljeni neprimerno.
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Graf 4.1: Povprecne ocene spremenljivk po nacelih
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Ce poblize pogledamo posamiéne spremenljivke, vidimo, da je najvijo povpre¢no oceno
(4,2) dosegla spremenljivka VV10: frekventnost objav, kar pomeni, da podjetja vsebino na
svojih Facebook straneh redno osvezujejo. Spremenljivke, ki so presegle sredino lestvice,
to je vrednost 3, so Se V5: opis dejavnosti podjetja, V11: razmerje komercialnih in
nekomercialnih vsebin ter VV6: kontaktni podatki podjetja. NajniZjo povpre¢no oceno (1,6)
pa je dosegla spremenljivka V3: odzivnost na objave obiskovalcev, kar pomeni, da se
podjetja nezadostno ali v zelo majhni meri odzivajo na objave obiskovalcev. Tudi
podrobne;jsi vpogled nakazuje, da podjetja na Facebooku vzpostavijo stran (dodajo opis
dejavnosti in navedejo kontaktne podatke), redno osvezujejo vsebine, ki so raznolike, in
tako enosmerno komunicirajo s svojimi sledilci. Med analizo smo zasledili, da podjetja v
vecini komunicirajo zgolj z eno ciljno skupino, to so kupci oziroma stranke, preseneca
pa visoka ocena spremenljivke, ki meri razmerje med komercialnimi in nekomercialnimi
vsebinami. A tudi delez vsebin, ki se ne nanaSajo na promocijo produktov ali storitev,
lahko podjetja glede na izkus$nje uporabljajo za pridobivanje vecjega Stevila sledilcev in

vecjo vSecnost kupcem.
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Graf 4.2: Povprecne ocene spremenljivk

Povpreéna ocena

STEVILO VPRASANI S STRANI PODJETIA [

ODZIVNOST NA OBJAVE OBISKOVALCEV

ODZIVNOST NA ZASEBNA SPOROCILA

OPIS DEJAVNOSTI

KONTAKTNI PODATKI

RAZNOLIKOST OBJAV

STEVILO KOVENTARJEV SLEDILCEV

OBJAVE NADRUGE VIRE

FREKVENTNOST

RAZVERJE KOMERCIALNE:NEKOVERCIALNE

IGRIFIKACIJA

Ko smo imeli za vsako spremenljivko izrac¢unano povpreéno vrednost, smo lahko

nadaljevali s preverjanjem hipotez.

Hipoteza 1: Podjetja v komunikaciji na Facebooku ne uporabljajo dialoskih nacel.

Za preverjanje prve hipoteze smo enote v vzorcu razdelili v dve skupini. Enote analize, Ki
so dosegle povprecno oceno 3 ali ve¢, smo uvrstili med Facebook strani, na katerih
podjetja spodbujajo dialog s svojimi javnostmi; enote analize, ki imajo povpre¢no oceno
vseh spremenljivk manjSo od 3, pa med Facebook strani, ki ne spodbujajo dialoske
komunikacije. Ugotovili smo, da ima 66,7 odstotka vseh Facebook strani povpre¢no oceno
nizjo od vrednosti 3, kar pomeni, da jih podjetja ne uporabljajo za spodbujanje dialoga, in
tako potrdili prvo hipotezo — podjetja Facebooka ne uporabljajo za spodbujanje
dialoske komunikacije. Ceprav nekatera podjetja v ve¢ji meri aplicirajo dialosko nagelo v
svoje delovanje na Facebooku, tudi pri teh podjetjih tezko govorimo o dialogu, kot ga
pojmujeta Kent in Taylor (2002, 24—30), torej da vsebuje vzajemnost, bliZzino, empatijo,
tveganje in predanost. Lahko pa bi rekli, da tak$ne organizacije spodbujajo interakcijo in
dvosmerno komunikacijo s svojimi javnostmi. Razloge, zakaj podjetja ne spodbujajo
dialoSkega komuniciranja, lahko iS8¢emo na razli¢nih koncih; vpraSamo se lahko, ali

druzbeni mediji oziroma v naSem primeru Facebook resni¢no omogocajo dvosmerno
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simetricno komunikacijo, kot to trdijo Stevilni avtorji (Holtz 2002; Estanyol 2012; Siscos
2008), ali pa podjetja zgolj ne znajo uporabljati prostora, ki omogoca dialosko
komunikacijo oziroma v vzpostavitvi dialoga z javnostmi ne zaznajo prednosti za svojo

organizacijo.

Graf 4.3: Razdelitev Facebook strani na dialoske in nedialoske
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S T-testom smo izmerili tudi signifikanco, ki je manjSa od 0,002, kar pomeni, da lahko z
99-odstotno gotovostjo trdimo, da so razlike med povpre¢jema ne samo na vzorcu, ampak

tudi na populaciji.

Ker dialoska teorija odnosov z javnostmi predpostavlja, da dialog vodi v izgradnjo
odnosov med organizacijo in javnostmi (Taylor in drugi 2001, 265), smo po zgledu Ze
izvedenih raziskav, kot na primer Bortreejeve in Seltzerjeve raziskave o uporabi Facebook
strani okoljevarstvenih skupin (2009, 317-319), ki je pokazala, da uporaba dialoskih nacel
pozitivno vpliva tudi na velikost skupnosti na druzabnem omrezju, aktivnosti sledilcev,
rast skupnosti in odzivnost sledilcev, smo v nadaljevanju raziskali tudi, ali uporaba
dialoskih nacel signalizira vzpostavitev ali zacetek odnosa skozi Stevilo sledilcev in Stevilo

uporabnikov Facebooka, ki govori o podjetju.
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Hipoteza 2: Podjetja, ki spodbujajo dialoSko komunikacijo na Facebooku, imajo
vecje Stevilo sledilcev.

S presecno tabelo Smo preverjali statisticno povezanost dveh spremenljivk — Stevilo
sledilcev in (ne)dialoskost Facebook strani. Stevilo sledilcev smo razdelili v tri smiselne
razrede — do 1000 sledilcev, od 1000 do 5000 sledilcev in ve¢ kot 5000 sledilcev. Med
Facebook stranmi, ki so imele ve¢ kot 5000 sledilcev, je bilo kar 71 odstotkov podjetij
taksnih, ki spodbujajo dialoSko komunikacijo na omenjenem druzabnem omrezju, medtem
ko je bil ta odstotek bistveno nizji pri Facebook straneh, ki so imela manj sledilcev. V
razredu od 1000 do 5000 sledilcev le 22,6 odstotka, v razredu do 1000 sledilcev pa le 6,5
odstotka. S tem smo potrdili tudi drugo hipotezo — podjetja, ki spodbujajo dialo$ko

komunikacijo na Facebooku, imajo vecje Stevilo sledilcev.

Graf 4.4: Povezanost spremenljivk — Stevilo sledilcev in (ne)dialoSkost Facebook
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S Hi-kvadrat testom smo izmerili tudi signifikanco, ki je manjsa od 0,000, kar pomeni, da

lahko z 99-odstotno gotovostjo trdimo, da so razlike med povpre¢jema ne samo na vzorcu,

ampak tudi na populaciji.
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Tabela 4.2: Povezanost nacel in Stevilo sledilcev

Povratna Uporabnost Generiranje ponovnih | Ohranitev
zanka informacij obiskov sledilcev
Pearsonov
koeficient
korelacije
(signifikanca) | ,419 0,567 ,000 ,043

Za vsako nacelo oziroma sklop spremenljivk, ki so merili dialoska nacela, smo nadalje
izraCunali Pearsonov koeficient korelacije in ugotovili, da sta naceli generiranja ponovnih
obiskov in ohranitve sledilcev statistiéno povezani s Stevilom sledilcem. To pomeni, da
lahko trdimo, da bo imela Facebook stran vecje Stevilo sledilcev, ¢e bo uporabljala
strategije za generiranje ponovnih obiskov in ohranitev sledilcev, in da upostevanje teh
dveh nacel vpliva na izgradnjo odnosa oziroma na spremenljivke, ki kaZzejo na
vzpostavljanje vsaj neke vrste odnosa organizacije in javnosti. Na drugi strani pa se je
izkazalo, da povratna zanka in uporabnost informacij nista statisticno povezani s Stevilom
sledilcev, ki jih ima podjetje na Facebooku. Pri interpretaciji rezultatov pa je treba biti
previden, saj je bilo pri nacelu povratne zanke samo 9 Facebook strani tak$nih, ki so
dosegle oceno 3 ali ve¢ ter se tako umestilo v razred podjetij, ki uposStevajo nacelo,
medtem ko kar 84 Facebook strani nacela ni uporabljalo (ocena < 3), zato menimo, da je
bil razred premajhen, da bi na podlagi izsledkov statisti¢ne analize lahko rekli, da povratna
zanka v dialogu ne vpliva na Stevilo sledilcev. Ker je sklop spremenljivk, ki je meril nacelo
uporabnosti informacij, najmanj dialoski oziroma meri predstavitvene elemente podjetja, Ki
se lahko uporabljajo tudi na vseh drugih komunikacijskih orodjih in ki ga organizacije
vpiSejo Ze pri sami vzpostavitvi strani ter ne zahteva dodatnega angazmaja, pa ta

ugotovitev ne preseneca.

Hipoteza 3: O podjetjih, ki spodbujajo dialosko komunikacijo na Facebooku, bo v
svojih objavah na Facebooku govorilo ve¢ uporabnikov.

Na koncu smo izmerili Se, ali obstaja povezanost med Stevilom uporabnikov, ki na
Facebooku pisejo o podjetju (na Facebooku je ta podatek na voljo pod rubriko “Osebe, ki

govorijo o tem), in podjetji, ki na Facebooku (ne)spodbujajo dialog(a).
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Tako kot pri preverjanju hipoteze 2, smo tudi tukaj glede na Stevilo enot v vzorcu in
razporejenosti po vrednostih oblikovali tri smiselne razrede — o podjetju govori do 50
uporabnikov, od 50 do 300 in ve¢ kot 300. V razredu, kamor so bile umescene strani, o
katerih je govorilo ve¢ kot 300 uporabnikov, je bilo kar 61 odstotkov taksnih podjetij, ki
spodbujajo dialog na Facebooku, medtem ko jih je bilo v razredu od 50 do 300 le 29
odstotkov, v razredu do 50 pa zgolj ¢ 9,7 odstotka. S tem smo potrdili $e tretjo hipotezo —
0 podjetjih, ki spodbujajo dialoSko komunikacijo na Facebooku, bo v svojih objavah

na Facebooku govorilo ve¢ uporabnikov.

Graf 4.5: Povezanost spremenljivk — Stevilo ljudi, ki govorijo o strani, in

(ne)dialoskost Facebook strani

Govori o/ (ne)dialoska stran
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S Hi-kvadrat testom smo izmerili tudi signifikanco, ki je manjsa od 0,000, kar pomeni, da
lahko z 99-odstotno gotovostjo trdimo, da so razlike med povpre¢jema ne samo na vzorcu,

ampak tudi na populaciji.
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Tabela 4.3: Povezanost nacel in “govori 0”

Povratna Uporabnost Generiranje ponovnih | Ohranitev
zanka informacij obiskov sledilcev
Pearsonov
koeficient
korelacije
(signifikanca) | ,092 0,138 ,000 ,001

Podobno kot za stevilo sledilcev smo tudi za metriko “govori 0” izraunali Pearsonov
koeficient korelacije z vsemi naceli. Tudi tukaj smo ugotovili, da sta naceli generiranje
ponovnih obiskov in ohranitev sledilcev statisti¢no povezani s stevilom ljudi, ki govorijo 0
Facebook strani. O Facebook strani podjetja bo govorilo ve¢ oseb, ¢e bo podjetje
uporabljalo strategije za generiranje ponovnih obiskov in ohranitve sledilcev. Povratna
zanka in uporabnost informacij tudi tokrat nista statisticno povezani z metriko “govori 0”.
Pri interpretaciji rezultatov pa veljajo podobni zadrzki, kot so veljali pri povezanosti nacel

in Stevilu sledilcev.

Vse izsledke raziskave moramo brati z zavedanjem vseh omejitev izvedene raziskave.
Ker je populacija raziskave obsezna, Smo jo omejili na nakljué¢ni vzorec 93 enot, ki je bil
pridobljen s seznama najuspe$nejsih podjetij. Ce bi v vzorec vkljuéili tudi podjetja, ki
poslujejo z majhnim dobickom ali izgubo, bi lahko bili rezultati druga¢ni — predvidevamo
pa, da bi podjetja Se v manjSi meri spodbujala dialosko komunikacijo na Facebooku. Za
natancénejSe rezultate bi bilo potrebno za vsako nacelo izpeljati veclje Stevilo
spremenljivk, da bi te z vedjo veljavnostjo merile Kentova in Taylorjeva nacela

dialoskosti na spletu.

Po pregledu literature in pisanju diplomske naloge sem podobno kot Pieczka (2011, 109)
opazila, da koncept dialoga v odnosih z javnostmi ni samo nejasno opredeljen, temve¢ ga
je Se tezje konkretizirati za potrebe merjenja ali izvedbe raziskave. Tako kot sta na to
opozorila Theunissen in Wan Noordin (2013), ko sta analizirala raziskave o dialoSkosti
druzbenih medijev, je dialog filozofski koncept, privlacen kot ideal, h kateremu lahko
stremimo, tezko pa ga je implementirati in operacionalizirati v praksi ter posledi¢no tudi

meriti. Zato je velik izziv predstavljal najprej izbor ustreznega teoreti¢nega okvira
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oziroma teoreti¢nih spremenljivk, ki so omogocale merjenje dialoga. Kent in Taylor sta
svojo teorijo razvila leta 1998, torej Se pred pojavom druzbenih medijev, kar pomeni, da za
analizo druzbenih medijev ni najbolj aktualna. A po temeljitem pregledu literature S
podroc¢ja odnosov z javnostmi v Casu pisanja diplomske naloge sem ugotovila, da je Se
vedno edina teorija, ki povezuje dialog in odnose z javnostmi do tocke, da ga lahko
merimo v okviru kvantitativne raziskave, zato sem si jo kljub omejitvam, ki sem se jih

zavedala, izbrala za svoj teoreti¢ni okvir.

Kljub temu pa Kentova in Taylorjeva teorija pogosto vzbuja ve¢ dodatnih vpraSanj kot
odgovorov. Dialoska nacela, ki sta jih razvila na primeru spletnih strani, je izjemno tezko
aplicirati na Facebook. Avtorja sta svojo teorijo razvila pred pojavom spleta 2.0 in
druzbenih medijev, kar pomeni, da je bila operacionalizacija spremenljivk ne samo
izjemno zahtevna, temve¢ se je zaradi okrnjenosti pri dolocenih nacelih in razsiritve pri
drugih, pojavljalo vprasanje o moznosti oziroma smiselnosti aplikacije dialoskih principov
na novejse spletne komunikacijske platforme. Razlike med dinamiko in logiko spletnih
strani na eni ter druzbenih omreZij na drugi strani so tako velike, da se pojavlja
vprasanje, ali so Kentovi in Taylorjevi dialoski principi Se uporabni za novejse spletne
komunikacijske platforme oziroma ali je njuna shema sploh $e ustrezno orodje za izvajanje

in posledi¢no analiziranje dialoSke komunikacije na spletu.

Prav tako se pojavljajo dvomi, kaj v resnici spodbujajo ali v primeru raziskave merijo
Kentovi in Taylorjevi dialoski principi na spletu. Principi bolj kot dialog spodbujajo
dvosmerno komunikacijo. Namre¢, cetudi podjetje uporablja in spodbujajo dialosko
komunikacijo glede na principe, to Se ne pomeni, da dialog izpolnjuje pet znacilnosti
dialoga. Dialog, ki vsebuje vseh pet znacilnosti — vzajemnost, blizina, empatija, tveganje
in predanost — redko najdemo v praksi. Gre za normativni ideal na podro¢ju odnosov z
javnostmi, ki je v praksi tezko izvedljiv, saj komunikacija skoraj vedno pomeni sredstvo za
dosego cilja, in ne cilj sam po sebi. Kar pa lahko najdemo na spletu, je dialoski potencial.
Kent (2013, 341-344) sicer pravi, da kljub temu, da vec Studij navaja, da so druzbeni
mediji dialoski, je v praksi operacionalizacija dialoga najpogosteje videti kot spletno
oglasevanje ali promocija, ter da to, kar se dogaja na Facebooku in Twitterju, ni dialog, a
ne uspe podati nobenega zadovoljivega primera oziroma dokaza, kje dialog, ki vsebuje

vseh pet znacilnosti, obstaja v praksi. Gre celo dlje in predlaga, da morajo organizacije za
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vzpostavitev dialoSkosti uporabiti oziroma razviti nove druzbene medije, ki bodo
vsebovale manj oglasov in motenj ter bodo oblikovno primernejSe za vzpostavitev
interakcije in diskusij. Oblikovno primernej$e pojasnjuje na novo zasnovane vmesnike, ki
omogocajo »deleznikom/javnostim svobodno interakcijo in sodelovanje« (Kent 2013, 341).
Se ena abstraktna definicija, ki podaja premalo smernic za razvoj ali vzpostavitev
teoreti¢nega okvira o tem, kaj je v resnici dialog v praksi. Tudi drugi Stevilni primeri v
literaturi odnosov z javnostmi navajajo primere dobrih praks oziroma organizacij, Ki

uporabljajo dialog, ki to v resnici ni (Theunissen in Wan Noordin 2012).
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5 ZAKLJUCEK

V diplomski nalogi sem analizirala dialoSkost Facebooka skozi teorijo in prakso. V
teoreticnim delu sem ugotovila, da druzbeno omrezje vsebuje manj dialoskih znacilnosti,
kot mu jih je na zaCetku pripisovala stroka. V prvih letih obstoja so Stevilni avtorji
Facebooku pripisovali velik potencial za dialoSko komunikacijo, optimizem pa je po nekaj
letih in Stevilnih raziskavah znatno upadel. 1zsledki raziskav so pokazali, da komunikacije,
Ki trenutno poteka med organizacijami in javnostmi na Facebooku, ne moremo oznaditi za
dialosko, saj ne izpolnjuje temeljnih principov dialoga, kot so vzajemnost, bliZina,
empatija, tveganje in predanost. Ceprav so k temu najbrz prispevale $tevilne monoloske
znacilnosti strani, ki jih je v sklopu svojih rednih posodobitev uvedel Facebook, kot na
primer razlicne moznosti prikrivanja nezelenih objav uporabnikov in vse manjsa vidnost
uporabniskih objav v primerjavi z vidnostjo objav organizacij, ki vse bolj prevesajo
razmerje mo¢i v komunikaciji na stran organizacij, pa na Facebooku lahko organizacije $e
vedno uporabljajo Stevilne funkcionalnosti in moznosti, ki vsebujejo dialoske znacilnosti in
spodbujajo dialoSko komunikacijo. Iste raziskave so prav tako pokazale, da spodbujanje
dialoske komunikacije na Facebooku vodi v pozitivne rezultate za organizacijo, na primer
povecanje Stevila sledilcev na strani, ki je lahko prvi korak za vzpostavitev odnosa med

organizacijo in deleznikom, stik oziroma interakcija pa je pogoj za izgradnjo odnosa.

Raziskava o uporabi Facebook strani slovenskih podjetij je podobno kot ostale raziskave o
uporabi Facebook in Twitter strani razkrila, da podjetja v Sloveniji ne izkoris¢ajo vseh
moznosti, ki jim jih Facebook ponuja, ne samo za spodbujanje dialoske komunikacije,
temvec tudi za dvosmerno komuniciranje s svojimi javnostmi. Glede na izsledke raziskav
lahko sklepamo, da vecina podjetij Facebook uporablja kot orodje za vzpostavitev neke
vrste predstavitvene strani organizacije na druzbenem omrezju — podjetja so na svojih
straneh namre¢ v vecini in zelo dobro izpolnila vse prostore, ki so namenjeni predstavitvi
dejavnosti in zapisu kontaktnih informacij — ter kot kanal obves¢anja svojih uporabnikov, o
¢emer prica redno osvezevanje vsebin in veliko Stevilo objav. Pri tem pa podjetja
objavljajo relativno velik delez vsebin, ki niso prodajno ali promocijsko naravnana, kar bi

lahko pomenilo, da na svoje sledilce ne gledajo kot na eno javnost oziroma kupce, na kar
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opozarja Taylor (2013), razlog pa bi lahko iskali tudi v tem, da Zelijo biti z raznolikimi

vsebinami bolj vsec¢ni in osebni pri komunikaciji v odnosu s svojimi kupci.

Podjetja v najmanjsi meri izkori$¢ajo moznosti, ki jim jih komunikacijska platforma
dopusc¢a za pridobivanje povratnega odziva (ang. feedback) sledilcev. Povratni odziv
namre¢ od podjetij zahteva prevzem tveganja in zavezanosti, kar pomeni, da morajo
podjetja opustiti popoln nadzor nad komunikacijo in komunicirati brez agende oziroma
brez namena, da doseZejo dolo¢en, vnaprej opredeljen cilj. Cesar pa podjetja, glede na to,
da strani uporabljajo za doseganje finan¢nih oziroma poslovnih ciljev, niso pripravljena
storiti. Tega, kar se dogaja na Facebook straneh slovenskih podjetij, ne moremo oznaciti za
dialog, saj je ta kot normativni ideal v teoriji odnosov z javnostmi nelo¢ljivo povezan z
opustitvijo nadzora nad ciljem, lahko pa govorimo, da nekatera podjetja v veéji meri
uporabljajo dvosmerno komunikacijo in do dolo¢ene mere spodbujajo dialoski potencial

Facebooka.

Za slovenska podjetja sta uporabni predvsem naslednji ugotovitvi pri¢ujoce diplomske
naloge. Podjetja, ki na Facebooku uporabljajo nacela dialoske komunikacije, imajo vecje
Stevilo sledilcev in veéjo stopnjo interakcije s sledilci. Ugotovitve torej kazejo, da ima
lahko spodbujanje dialoske komunikacije pozitivne rezultate za organizacijo. Ceprav
Stevilo sledilcev in stopnja interakcije ne pri¢ata nujno o razvijanju in graditvi odnosov z
javnostmi, pa lahko re€emo, da sta klju¢ni zacetni tocki za njeno vzpostavitev. In Ceprav
cilj dialoske komunikacijske usmerjenosti ni finan¢na korist organizacije, pa je logi¢na

posledica uspeSnega delovanja podjetja.

Mnozi¢na uporaba Facebooka je v prakso odnosov z javnostmi vnesla velike spremembe.
Kljub temu, da Facebook vsebuje nekaj monoloskih znacilnosti, pa organizacijam skozi
dialoski potencial doloc¢enih funkcionalnosti in interaktivnost medija Se vedno omogoca
spodbujanje dialoske komunikacije. Ceprav se zdi, da je rezultat dialoske komunikacije, to
je dialog v pravem pomenu, na Facebooku utopicen teoretiCen koncept, pa raziskave
kazejo, da spodbujanje dialoske komunikacije lahko vodi v razvoj in graditev vzajemno
koristnih odnosov z razlicnimi javnostmi na spletu. Vse pa je odvisno od stopnje, do katere
bo posami¢no podjetje uspesno izkoris¢alo dialoski potencial Facebooka in od
razumevanja dialoga, ne samo na Facebooku, temvec kot SirSega eticnega koncepta, ki ga

zasleduje organizacija v svojem delovanju. Trenutno tako tuja kot slovenska podjetja na
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Facebooku ne uporabljajo obstojecih dialoskih funkcionalnosti, kar je $koda, glede na to,

da ima lahko spodbujanje dialoske komunikacije pozitivne rezultate za organizacijo.
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PRILOGE

Priloga A: Seznam podjetij in analiziranih Facebook strani

HELIOS Domzale, d.o.o.

https://www.facebook.com/heliosbarve/?fref=ts

SPAR SLOVENIJA d.o.0.

https://www.facebook.com/Sparmesto

ELEKTRO LJUBLJANA d.d.

https://www.facebook.com/Elektro—Ljubljana—dd—2493403305
01/

ELEKTRO MARIBOR d.d.

https://www.facebook.com/em.energijaplus/?fref=nf

Akrapovié d.d.

https://www.facebook.com/akrapovic/?fref=ts

MAGISTRAT
INTERNATIONAL d.o.o0.

https://www.facebook.com/GalerijaEmporium/?fref=ts

Telemach d.o.o.

https://www.facebook.com/TelemachSi/?fref=ts

STEKLARNA
d.o.o.

HRASTNIK

https://www.facebook.com/SteklarnaHrastnik/?fref=ts

BAUHAUS d.o.0., k.d.

https://www.facebook.com/bauhaus.si/?fref=ts

GMT d.o.o.

https://www.facebook.com/GMT.Avtodeli

dm drogerie markt d.o.o.

https://www.facebook.com/dmslovenija/?fref=ts

ECE d.o.o.

https://www.facebook.com/ECEenergijaprihodnosti/?fref=ts

INCOM d.o.o.

https://www.facebook.com/Leone—kraljevski—sladoled—159978
451203/?fref=ts

MOL SLOVENIJA d.o.o.

https://www.facebook.com/molslo

SLOWATCH d.o.o.

https://www.facebook.com/Slowatch/?fref=ts

Don Don d.o.o.

https://www.facebook.com/PekarnaGrosuplje/?fref=ts

IBM Slovenija d.o.o.

https://www.facebook.com/IBMSlovenija/?fref=ts

SANOLABOR, D.D.

https://www.facebook.com/Sanolabor—108288576013957/?fref
=ts

Energija plus d.o.o.

https://www.facebook.com/em.energijaplus/?fref=ts

SINTAL d.o.o.

https://www.facebook.com/Sintal.Koncern/?fref=ts
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AGM NEMEC d.o.o.

https://www.facebook.com/AquaRoma

MDM d.o.o.

https://www.facebook.com/MDM si/

POMGRAD — GM d.o.o.

https://www.facebook.com/pomgrad/?fref=ts

PIPISTREL d.o.0. Ajdovs¢ina

https://www.facebook.com/Pipistrel/?fref=ts

SNAGA, d.o.o.

https://www.facebook.com/Snagal jubljana/?fref=ts

SOP - INTERNATIONAL,
d.o.o.,, Ljubljana

https://www.facebook.com/SOP—International—-590809017734
896

KOMUNALA NOVO MESTO
d.o.o.

https://www.facebook.com/Komunala—Novo—mesto—15298753
10674777/?fref=ts

MESSER SLOVENIJA d.o.o.

https://www.facebook.com/Messer—Slovenija—1559001281043
270/?fref=ts

LUMAR IG d.o.0.

https://www.facebook.com/Lumar.Hise/

BARTOG d.o.o. Trebnje

https://www.facebook.com/trgovinabartog/

ACRON d.o.o.

https://www.facebook.com/BagsAndMoreSlo/?fref=ts

PRIGO, d.o.0., Brezovica

https://www.facebook.com/PrigoMercedesBenz/?fref=ts

GP Trojane, d.o.0.

https://www.facebook.com/Gostinsko—Podjetje—Trojane—4614
79420653944/ ?fref=ts

ARCONT IP d.o.o0.

https://www.facebook.com/arcontip

JP
VODOVOD-KANALIZACIJ
A d.o.o.

https://www.facebook.com/primavoda.si

PARADAJZ d.o.o.

https://www.facebook.com/Lust—328761123839531/

SLOREST d.o.0.

https://www.facebook.com/Slorest—Restavracije—123-1096582
09105041/ ?fref=ts

AVTONET, d.o.o.

https://www.facebook.com/avtonet—113210168803612/?fref=ts

WIDEX TRADING d.o.0,
Ljubljana

https://www.facebook.com/widex.si/

KONICA
SLOVENIJA, d.o.0.

MINOLTA

https://www.facebook.com/KonicaMinoltaSlovenija/?fref=ts

TOMAS SPORT 2 d.o.o.

https://www.facebook.com/superge.si/?fref=ts
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JP KPV, d.o.o.

https://www.facebook.com/komunalnopodijetjevrhnika?fref=ts

DELTA TEAM d.o.0. Krsko

https://www.facebook.com/YamahaMotorSlovenija/?fref=ts

BEMA TRADE d.o.o.

https://www.facebook.com/Svet.metraze/?fref=ts

MERIT INTERNATIONAL | https://www.facebook.com/SchneeKoppeSlovenija/?fref=ts
d.o.o.

AHAC d.o.o. https://www.facebook.com/AHACdoo/?fref=ts

AD VITA d.o.o. https://www.facebook.com/vitapurslovenija/?fref=ts
TELEING d.o.o. https://www.facebook.com/teleing

UNICOMMERCE d.o.o0.

https://www.facebook.com/unicommercedoo/?ref=ts&fref=ts&
gsefr=1

KOZMETIKA  AFRODITA
d.o.o. Rogaska Slatina

https://www.facebook.com/kozmetikaafroditaslo

FACKELMANN, d.o.o.

https://www.facebook.com/Fackelmann—Slovenija—214789448
534534/?fref=ts

PricewaterhouseCoopers d.o.0.

https://www.facebook.com/PwC—Slovenia—107757875926411/
?ref=search

ASI d.o.o. Idrija

https://www.facebook.com/ASI.Idrija/?fref=ts

KEA, d.o.o.

https://www.facebook.com/trgovine.kea

HIDRIA d.o.o.

https://www.facebook.com/hidria.si/?fref=ts

ALEATORIUM d.o.o.

https://www.facebook.com/casinolev/?fref=ts

FARMEDICA
Ljubljana

d.o.o.

https://www.facebook.com/Farmedica

ADACTA HOLDING d.o.o.

https://www.facebook.com/AdactaGroup?ref=hl

AERODROM MARIBOR | https://www.facebook.com/Aerodrom—Maribor—doo—3792111
d.o.o. 75470828/ ?fref=ts
PRIT d.o.0,, https://www.facebook.com/RestavracijaBarGokart

VINAKOPER, d.o.0. Koper

https://www.facebook.com/vinakoper.hisa.refoska/

KOMUNALA TRZIC d.o.o.

https://www.facebook.com/Komunala—Trzic—20764254937736
4/

3DVA, d.o.o.

https://www.facebook.com/trafika3dva
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SAM d.o.0. Domzale

https://www.facebook.com/SAM.trgovina/?fref=ts

SAUBERMACHER -
KOMUNALA Murska Sobota
d.o.o.

https://www.facebook.com/Saubermacher—Slovenija—2676050
79931355/ ?fref=ts

POTOKAR d.o.0. Ljubljana

https://www.facebook.com/Potokar—doo—109074142451686/

Danfoss Trata

https://www.facebook.com/DanfossTrata/?fref=ts

Skupina Luka Koper

https://www.facebook.com/LukaKoper.PortofKoper

Mueller drogerija

https://www.facebook.com/MullerSlovenija

Simobil

https://www.facebook.com/simobil

Skupina Telemach

https://www.facebook.com/TelemachSi/?fref=ts

Renault Nissan Slovenija

https://www.facebook.com/Nissan.Slovenija/?fref=ts

Knauf Insulation

https://www.facebook.com/knaufinsulation/?fref=ts

Skupina Krka

https://www.facebook.com/TermeKrka/?fref=ts

Skupina Iskratel

https://www.facebook.com/Iskratel

Dars

https://www.facebook.com/Vozimo.pametno

Hofer trgovina

https://www.facebook.com/HOFERSLO/?fref=ts

Cinkarna Celje

https://www.facebook.com/cinkarnacelje

Skupina Celjske mesnine

https://www.facebook.com/zdezele—239385162820538/?ref=bo
okmarks

Skupina JUB https://www.facebook.com/JUB—Slovenija—198279373681982/
Bayer https://www.facebook.com/BayerCropScienceSlovenija
Skupina Impol https://www.facebook.com/Impol—121875147892410/?fref=ts

Skupina Paloma

https://www.facebook.com/PalomaSlovenija/?fref=ts

BTC

https://www.facebook.com/BTCCity/?fref=ts

Skupina ISKRA

https://www.facebook.com/ISKRAdd1/?ref=hl

Skupina Petrol

https://www.facebook.com/petrol.si/?fref=ts

Summit Motors Ljubljana

https://www.facebook.com/Ford.SI

Skupina Pivovarna Union

https://www.facebook.com/Pivovarna.Union/?fref=ts
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Skupina Slovenske Zeleznice

https://www.facebook.com/grem.z.vlakom

Skupina Ljubljanske mlekarne

https://www.facebook.com/Ljubljanske—mlekarne—250488208
739/?fref=ts

OMV Slovenija

https://www.facebook.com/OMV Slovenija/?fref=ts

Skupina Riko

https://www.facebook.com/Riko—102350576505665/?fref=ts

Posta Slovenije

https://lwww.facebook.com/postaslovenije/?fref=ts

Priloga B: Frekvence in povprecja po sklopih —izpis iz SPSS

Nacdelo: Povratna zanka v dialogu

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Da 9 9,7 10% 9,7
Ne 84 90,3 90% 100,0
Total 93 100,0 100,0
One-Sample Statistics
Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Zanka
93 2,1226 , 714482 ,07723
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval
f the Diffi
Sig. @- | Mean of the Difference
t df tailed) Difference | Lower Upper
Zanka
-11,361 92 ,000 —,87742 —-1,0308 —,7240
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Nacéelo: Uporabnost informacij

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Da 49 52,7 53% 52,7
Ne 44 473 47% 100,0
Total 93 100,0 100,0
One-Sample Statistics
Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Uporabnost 93 3,3387 1,13291 11748
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval
. f the Diffi
Sig. 2- | Mean of the Difference
t df tailed) Difference | Lower Upper
Uporabnost 2,883 92 ,005 ,33871 ,1054 ,5720
Nacdelo: Generiranje ponovnih obiskov
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Da 24 25,8 26% 25,8
Ne 69 74,2 74% 100,0
Total 93 100,0 100,0
One-Sample Statistics
Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Generiranje
93 2,5842 1,27277 ,13198
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval
f the Diffi
Sig. - | Mean of the Difference
t df tailed) Difference | Lower Upper
Generiranje
-3,150 92 ,002 —,41577 —,6779 —-,1536
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Nacelo: Ohranitev sledilcev

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Da 50 53,8 54% 53,8
Ne 43 46,2 46% 100,0
Total 93 100,0 100,0
One-Sample Statistics
Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Ohranitev
93 3,1219 1,02597 ,10639
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval
Sig. @- | Mean of the Difference
t df tailed) Difference | Lower Upper
Ohranitev
1,145 92 ,255 ,12186 —,0894 ,3332
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Priloga C: Razdelitev v razrede — izpis iz SPSS

Ne/dialosko podjetje
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Da 31 33,33 33,3% 333
Ne 62 66,67 66,7% 100,0
Total
o 93 100,0 100,0
One-Sample Statistics
Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Povprecje
1 93 2,7634 ,71320 ,07396
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval
Sig. @- | Mean of the Difference
t df tailed) Difference | Lower Upper
Povprecja | _3 199 92 ,002 —,23656 -3834 —,0897
Priloga D: Prese¢ne tabele — izpis iz SPSS
Ne/Dialosko podjetje * Sledilci Crosstabulation
% within Dialosko
podjetje
Sledilci
Od 1000 do
do 1000 | 5000 Ved kot 5000
Sledilcev Sledilcev Sledilcev Total
Dialosko podjetje Da 6,5% 22,6% 71,0% 100,0%
Ne 41,9% 30,6% 27,4% 100,0%
Total 30,1% 28,0% 41,9% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2—sided)
P Chi-S
earson Chi—Square 18.470° 5 000
Likelihood Ratio 20270 ) 000
Linear—by—Linear
Association
et 18076 |1 000
N of Valid Cases
93

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 8,67.

Ne/Dialosko podjetje * Govori o Crosstabulation
% within Dialosko

podjetje
Govori 0
Od 50 do
Do 50 300 Nad 300 Total
Dialosko podjetje Da 9,7% 29,0% 61,3% 100,0%
Ne 64,5% 24.2% 11,3% 100,0%
Total 46,2% 25,8% 28,0% 100,0%
Chi—Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2—sided)
P hi-
earson Chi-Square 32,110° ’ 000
Likelihood Ratio 34586 5 000
Linear-by-Linear
Association
31,715 1 ,000
N of Valid Cases
93

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 8,00.
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Priloga E: Pearsonov koeficient korelacije — izpis iz SPSS

Hi-kvadrat test/Sledilci

Povratna Uporabnost Generiranje Ohranitev
zanka informacij ponovnih obiskov sledilcev
Pearsonov koeficient
korelacije (signifikanca) 419 567 000 043
Stevilo veljavnih enot 93 93 93 93
Hi-kvadrat test/Govori o
Povratna Uporabnost Generiranje Ohranitev
zanka informacij ponovnih obiskov sledilcev
Pearsonov koeficient
korelacije (signifikanca) 092 138 000 001
Stevilo veljavnih enot 93 93 93 93

Priloga F: Cronbach’s alpha — izpis iz SPSS

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 93 100,0
Excluded? 0 0,0
Total 93 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha Based

on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,690 ,700 11
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Item Statistics

Std.

Mean Deviation N
Opis
dejavnosti 3,645 1,2567 93
podjetja
Kontaktni
podatki 3,032 1,2722 93
podjetja
Frekventnost
objav 4,151 1,3265 93
Igrifikacija 1,817 1,5032 93
Raznolikost
objav 2,785 1,3819 93
Stevilo
vseCkov in
komentarjev 2,280 1,7715 93
sledilcev
Objave na
druga
druzabne
platforme in | 2 688 1,6217 93
spletno stran
podjetja
Stevilo
vpratan] 1,892 1,2110 93
QOdzivnost na
objave
obiskovalcev 1,559 1,0158 93
Odzivnost na
zasebna
sporogila 2,204 1,6782 93
Inter-1tem Correlation Matrix
Summary Item Statistics

N of
Maximum / Item

Mean Minimum | Maximum Range Minimum Variance S
Item Means

2,626 1,559 4,151 2,591 2,662 ,623 11
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Item-Total Statistics

Scale Cronbach's
Variance Corrected Squared Alpha if
Scale Mean if | if Item | Item-Total Multiple Item
Item Deleted Deleted Correlation Correlation | Deleted
Opis
dejavnosti 25,243 52,749 471 429 ,650
podjetja
Kontaktni
podatki 25,856 52,970 ,450 ,530 ,653
podjetja
Frekventnost
objav 24,738 54,076 ,364 410 ,665
Igrifikacija 27,071 47,712 624 624 617
Raznolikost
objav 26,103 48,861 ,629 671 ,621
Stevilo
vseCkov in
komentarjev 26,609 44,638 ,640 ,640 ,605
sledilcev
Objave na
druga
druzabne
platforme in | 26,200 51,985 355 257 666
spletno stran
podjetja
Stevilo 26,996 58,823 142 181 696
vprasanj
QOdzivnost na
objave
obiskovalcev | 27:329 60,116 113 ,109 ,697
QOdzivnost na
zasebna
sporodila 26,684 53,855 254 134 ,685
Scale Statistics
Std.
Mean Variance Deviation N of Items
28,888 62,928 7,9327 11
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