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Vpliv novih tehnologij na odnose z javnostmi. Studija primera: blagovna znamka Ming|

podjetja Tusmobil d.o.o.

Odnosi z javnostmi so relativno nova veda, ki je v zadnjem desetletju dozivela korenite
spremembe. Hiter razvoj interneta in pojav novih komunikacijskih poti je povzrocil
spremembe tudi na podro¢ju komuniciranja. Razmah socialnih omrezij je ustvaril nove
komunikacijske pristope, prek katerih podjetja dostopajo do javnosti. S pojavom socialnih
omrezij se je razvila nova veja odnosov z javnostmi, ki jih danes imenujemo digitalni odnosi z
javnostmi. Njihovi glavni znacilnosti sta hitrost sporocanja in direkten dostop do deleznikov,
brez vmesnih posrednikov. Skozi analizo literature in Studije primera sem ugotavljala, kaksen
vpliv imajo prejemniki sporo€il na njihovo vsebino in v kolik$ni meri se je povecal vpliv
odnosov z javnostmi ob pojavu socialnih omrezij. Ugotavljam, da se je vpliv slednjih s
pojavom novih tehnologij mo¢no povecal in da je praksa odnosov z javnostmi na spletu
postala eden pomembnejsih marketinskih pristopov podjetij pri nagovarjanju deleznikov. S
pojavom novih komunikacijskih kanalov se je povecal obseg informacij, ki jih je tezko
nadzorovati. Klju¢nega pomena je dobro opazovanje odziva uporabnikov socialnih omrezij in
poudarek na dvosmerni komunikaciji.

Klju¢ne besede: socialna omrezja, digitalni odnosi z javnostmi, dvosmerno komuniciranje,
Facebook.

New media influence on public relations. Case study: Trademark Ming, company
TuSmobil d.o.o.

As public relations are relatively new science, in the last decade has undergone radical
changes, because of fast development of the internet that developed new communication
channels. The expansion of social media has created new communication approaches that
companies use to access to their publics. With social media development there is a new
branch of public relations, which today is called digital public relations, whose main feature is
the speed of communication and direct access to stakeholders, without any intermediates.
Through the analysis of the literature and case studies | was determing what is the impact on
the recipients of messages to the content of messages and how has new media increased
influence of public relations with the phenomenon of social networks. I note that the impact
of public relations with new technologies increased significantly and that the practice of
digital PR has become one of major marketing approaches of companies in reaching
stakeholders. With phenomenon of new communication channels the volume of information
that is difficult to control has increased. Most important for company is observation of the
response of social network users and the increased importance of two-way communication.

Key words: social media, digital public relations, two-way communication, Facebook.
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1 UVvOD

Zacetek nastajanja tega diplomskega dela dokazuje, da je internet postal nepogresljivo orodje
v vsakodnevnem zivljenju posameznika. Prve informacije, ki sem jih pridobila na temo novih
tehnologij in odnosov z javnostmi, so bile najdene v neskonéni bazi podatkov, ki jih nudi
svetovni splet. Od splosne uporabnosti hramov informacij, ki jih nudi internet, smo $li Se
korak naprej. Oblikovale so se stevilne nove komunikacijske poti, ki so zblizale ljudi z vsega
sveta. Zadnji velik napredek interneta so zaznamovala socialna omreZja, katerih razvoj je
izjemno hiter in nepredvidljiv. V ¢asu nastajanja tega diplomskega dela je v dolo¢enem
trenutku najbolj priljubljeno socialno omrezje Facebook iz dneva v dan pridobivalo mnozice
uporabnikov z vsega sveta. Informacija je bila tako pomembna, da so jo delili tudi Stevilni
tradicionalni mediji, vse od tiska do televizije. Se preden sem zakljucila s pisanjem naloge, se
je v medijih pojavila informacija, da Facebook izgublja svoje uporabnike, ki jih sicer $tejemo
v milijonih. V ¢asu, ko je informacija o izgubi uporabnikov privrela na plano, je Facebook
izgubil Ze 6 milijonov uporabnikov, in to le v nekaj tednih. Stevilke in hitrost sprememb, ki
nam jih nudi sodobna tehnologija, so obcudovanja vredne ter kazejo na veliko
nepredvidljivost in dinami¢nost. Ob tem se moramo zavedati, da so socialna omreZja pojav, ki
v veliki meri lajSa vsakdanje Zivljenje posazmeznika in omogoca lazji pristop podjetij k
sodobnemu trznemu komuniciranju. Hkrati pa je njihova velikost in moc strah vzbujajoca in

moramo z njimi ravnati preudarno, saj se lahko kaj hitro obrnejo proti nasi volji.

Brez dvoma lahko trdimo, da je svetovni splet spremenil nac¢in komuniciranja, saj so
informacije hitre in teZko obvladljive. Internet in posledi¢no pojav socialnih omreZzij je
spremenil odnos med podjetji in njihovimi ciljnimi javnostmi. Javnosti so oblikovali
posamezniki, ki so podjetjem lahko dostopni prek spleta. Poglavitna znacilnost teh

posameznikov je, da radi soustvarjajo vsebine in komunicirajo prek spleta.

Na podlagi pregleda in analize literature na temo odnosov z javnostmi in opazovanja
Facebook strani Mingl podjetja TuSmobil bom predstavila kljuéne spremembe in razvoj

odnosov z javnostmi, ki jih je prinesel internetni fenomen v zadnjih nekaj letih.

Naloga prepleta klasicne odnose z javnostmi s sodobnim nacinom komuniciranja, ki se v
zadnjih nekaj letih aktivno razvija. V prvem poglavju obravnavam razvoj sodobnih medijev in

nastanek novih komunikacijskih kanalov, kjer se dotaknem nastanka in kasnejSega razvoja



interneta. Slednji je ustvaril nove komunikacijske poti in posledi¢no nove identitete
posameznikov ter tako oblikoval javnosti in nove skupnosti, ki jih prej nismo poznali. V
drugem poglavju nas ¢as popelje v zaCetke 20. stoletja, do »oceta« odnosov z javnostmi,
obravnave javnosti, klju¢nih za razvoj vede, ki je kasneje definirala tako modele kot programe
odnosov z javnostmi. V poglavju se dotaknem tudi pomembnosti odnosov z javnostmi v
organizacijah. V tretjem poglavju se osredoto¢im na nastanek sodobnih odnosov z javnostmi,
ki so jih teoretiki preprosto poimenovali PR 2.0. Tukaj se dotaknem klju¢nih sprememb v
komuniciranju, ki so jih prinesli novi mediji. Konkretno me zanima najnovejsi spletni
fenomen socialnih omrezij, ki je vnesel v komunikacijske procese Stevilne spremembe.
Sprasujem se, kam grejo odnosi z javnostmi v dobi socialnih omrezij in kakSen vpliv imajo
slednja na komunikacijske procese podjetij. Zadnje poglavje predstavlja Studijo primera
uporabe socialnih medijev v praksi odnosov z javnostmi. Analiza obravnava komuniciranje

storitve Mingl podjetja TuSmobil na socialnem omrezju Facebook.

V nalogi obravnavam dve bistveni vprasanji, ki se navezujeta na uporabnike socialnih omrezij
in vpliv odnosov z javnostmi. Zanima me, ali je nastanek socialnih omrezij povecal vpliv
odnosov z javnostmi. Prav tako so tukaj pomembni uporabniki socialnih omrezij, kjer se
spraSujem, ali so se iz pasivnih prejemnikov sporocil, ki jih poznamo v tradicionalnih medijih,

spremenili v aktivne uporabnike in ustvarjalce vsebin, ki se pojavljajo na socialnih omrezjih.

2 POJAV NOVIH MEDIJEV IN RAZVOJ SODOBNIH KOMUNIKACIJSKIH
KANALOV

Razvoj interneta je v na§ vsakdan vpeljal revolucionarne spremembe. Sprva na tehnoloSkem
podrocju, te pa SO kasneje vodile k spremembam razli¢nih tradicionalnih konceptov, med
drugim tudi odnosov z javnostmi. Odnosi z javnostmi, ki so sicer stari toliko, kot je staro
¢lovestvo, so s pojavom novih tehnologij in posledi¢no novih medijev dobili nove razseznosti.
Digitalni mediji niso zgolj razvoj in podaljSek analognih medijev, temve¢ je med njimi jasna
lo¢nica. Prva bistvena razlika digitalnih in analognih medijev je ta, da je pri digitalnih medijih
mozna hitra manipulacija podatkov, saj je bistvo digitalne komunikacije binarni sistem, ki ga
sestavljajo kodi, in z enostavno spremembo kodov se hitro spreminjajo tudi podatki, ki jih
vidimo kot kon¢ne izdelke, v naSem primeru zapise informacij. Za primerjavo, v preteklosti je

bil v uporabi pisalni stroj, ki je ¢rke zapisoval direktno na papir, njihovo popravljanje pa ni



bilo mogoce. Kasneje je racunalnik nadomestil pisalne stroje in omogocil Stevilne funkcije, S
katerimi lahko poljubno spreminjamo besedila. Drug pomemben napredek, ki so ga prinesli
digitalni mediji, je povezanost uporabnikov na svetovnem spletu, ki je premagal velike
geografske razdalje (Gane in Beer 2008, 6-9). Nekaj, kar je danes samoumevno, je postavilo
temelje novih medijev: dolofena informacija v digitalni obliki je posredovana velikemu
Stevilu ljudi istocasno (Feldman 1997, 6). Ostale znacilnosti novih medijev so bolj tehni¢ne
narave. Ena izmed najpomembnejsih lastnosti je ta, da lahko ogromno Stevilo informacij

spravimo na fizi¢no majhnem prostoru (Gane in Beer 2008).

Z razvojem tehnologije se je pojavil termin informacijska tehnologija (ang. information
technology), pogosto pa je v uporabi kar kratica I.T. Ta opisuje tendenco racunalni$tva in
telekomunikacijskih tehnologij, ki se med sabo integrirajo in konvergirajo (Webster in Robins
1986, 10). Racunalnik kot osnovno tehni¢no orodje se je razvijal in iz njega se je rodil
internet, ki ga Dominick in Wimmer (2007, 263) opiseta kot splet ra¢unalniskih spletov. Novo
obliko interneta je pred dobrimi dvajsetimi leti zasnoval Tim Berners-Lee, britanski fizik in
programer. Prva spletna stran je bila lansirana 13. novembra 1990, kjer je Slo dejansko za
povezave na druge spletne strani, ki so se nahajale na naslovu info.cern.ch. Internet ustvarja
dialog in nudi ljudem moznost, da sami vplivajo na dogajanje, ter omogoca nove oblike
solidarnosti in sodelovanja (Slevin 2000, 46). Poleg vseh pozitivnih strani in izjemnega
napredka tehnologije z razvojem interneta so se pojavile tudi negativni vplivi, predvsem z
vidika upravljanja informacij, saj vodilni ponudniki dostopa do svetovnega spleta, svojim
uporabnikom brez vecjih teZzav omejijo ali preprecijo dostop do spletnih vsebin. Danes to

prakso s pridom izvajata predvsem Kitajska in Severna Koreja (Dominick in Wimmer 2007).

2.1 Vzpon komunikacijske revolucije na svetovnem spletu

Posledica nastanka digitalnih medijev je pojav novih komunikacijskih poti in pristopov.
Odnosi s ciljnimi javnostmi so zamajali temelje tradicionalnih komunikacijskih poti. Prva
literatura na temo odnosov z javnostmi izhaja iz dvajsetih let prejSnjega stoletja, a je vse do
danes dozivela Stevilne spremembe in prisotopi k upravljanju odnosov z javnostmi, ki jih
zagovarjajo zacetniki vede, so postavljeni pod vprasaj. Odnosi z javnostmi so se namre¢ z
nastankom novih tehnologij korenito spremenili. Njihov razvoj pa za sodobno druzbo postaja

vse bolj pomemben, saj je na$ vsakdan zaznamovala globalizacija in hitrejsi vsakdan.



Z razvojem sodobne tehnologije so se uveljavili novi nacini komuniciranja tako na ravni
posameznikov kot na ravni komuniciranja korporacij s ciljnimi javnostmi. Z razmahom
interneta v zadnjih desetletjih in s Stevilnimi moznostmi uporabe novih tehnologij internet ni
zgolj sredstvo za komunikacijo, ampak so razseznosti njegove uporabnosti precej vedje.
Internetni prostor je uporaben za zbiranje informacij, pripravo baz podatkov o naro¢nikih,
javnosti, medijih, konkurenci in razli¢nih panogah. Nikoli v preteklosti ni bilo mogoce zbrati
toliko informacij v tako kratkem Casu z minimalnimi stro$ki ter jih prav tako hitro posredovati
javnostim (Heath in Vasquez 2001, 584-586). V zadnjih letih je svetovni splet dozivel Se
vecji razmah in se razvil v tako imenovani splet 2.0, ki je povecal razseznosti uporabnosti.

Interaktivnost je eden izmed najbolj pogosto uporabljenih izrazov, ko govorimo o teorijah
novih medijev. Obicajno s tem izrazom potegnemo lo¢nico med tako imenovanimi novimi
digitalnimi in starimi analognimi mediji. Interaktivnost nima enotne definicije in termin nima
jasno doloc¢enih meja (Solis 2010, 87-88). Internet je kot komunikacijsko orodje postal
interaktivni mnozi¢ni medij, ki se je zadnjih nekaj letih razvijal mnogo hitreje kot mediji v
preteklosti. Internet kot novi medij bo tako po svojem vplivu na gospodarska in druzbena
dogajanja morda celo presegel vse prej$nje revolucionarne dosezke, kot so tisk, telefonija,
televizija in ra¢unalnik (Ferfila in Kos 2002, 220). Internet, ki zdruzuje tekstovno, glasovno in
vizualno predstavitev, uporabnikom omogoca, da isto¢asno sprejemajo in oddajajo
informacije. V primerjavi s tradicionalnimi mediji, kot so ¢asopis, radio in televizija, nove

internetne tehnologije nudijo hitro distribucijo informacij (Ferfila in Kos 2002, 231).

S pojavom informacijske tehnologije se je nenadoma spremenila sploSna komunikacija, saj se
je ta v veliki meri prenesla v nevidni prostor, kjer racunalniska tehnologija omogoca takojsnji
prenos informacij, ne glede na ¢asovno in krajevno oddaljenost posiljatelja in prejemnika.
Racunalnisko posredovana komunikacija predstavlja kompleksen, raznovrsten in od konteksta
odvisen komunikacijski proces, ki nudi prostor in oblikovanje razmerij ter hkrati orodje za
vstop v ta prostor (Oblak 2000, 1052-1057).

Internet kot medij je tako vsestranski, diverzificiran in prilagodljiv, da ima moZnost
absorbiranja celotnega ¢loveskega izkustva v isto multimedijsko besedilo (Vreg in drugi
2003, 11). V primerjavi s tradicionalnimi mediji uporabnikom nudi vi§jo stopnjo izbire v

na¢inu komuniciranja in pri izboru obravnavanih tem (Skerlep 1998D, 26).
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Dahlgreen (1996, 64-66) je izpostavil kljucne prednosti interneta in lastnosti pri njegovi

uporabi:

multimedialnost predstavlja razli¢ne oblike medijskih formatov, ki se lahko zdruzujejo v

skupno besedilo,

— hipertekstualnost z asociacijskimi povezavami odpravlja linearnost besedil in jih
povezuje v neskonéno mrezo integriranih vsebin,

— interaktivnost omogoc¢a enakovredno vlogo posredovanja in prejemanja spletnih vsebin,

— arhivskost nudi dostop do neskon¢nih baz podatkov,

— figurativnost pa predstavlja virtualno resni¢nost oziroma nacine interakcij in druzbenih

vezi v dialogu ali mnozi¢ni diskusiji.

Holtz je leta 2002 podal dva osnovna modela racunalniske komunikacije, ki temeljita na tem,
kdo podaja informacije in kako ob¢instvo informacije sprejme. Pred razmahom internetne
dobe je bilo sporocilo posredovano na tradicionalen nacin, po katerem je bila oseba, ki je
posiljala sporo¢ila v javnost, skrita za imenom organizacije, predvsem ko je $lo za posiljanje
splosnih sporocil v obliki tiskanih broSur in podobnih komunikacijskih materialov. V tem
primeru je Slo za strikten enosmerni komunikacijski tok. Obstajal pa je tudi dvosmerni tok
komuniciranja, kjer se je organizacija pogajala z razlicnimi aktivisti, kar je imelo za posledico
nenehen nadzor poslanih informacij v javnost, ki so jih nadzirali tako imenovani

»gatekeeperji« 0ziroma, v slovenskem prevodu, »vratarji« (Holtz 2002).

Johnsonova v Springston (2001, 604) meni, da sta internetni ucinek in Sirjenje novega

komunikacijskega modela vplivala na:

storilnost in u¢inkovitost komunikacije,

- potencial raziskovanja in ovrednotenje informacij,

- distribucijo informacij,

- spremembo vlog v odnosih z javnostmi in nacine, kako vkljuciti nove tehnologije v
komuniciranje,

- moznost prilagoditve informacij specifi¢ni javnosti (prejemnikom) prek interaktivnosti, Ki

jo omogoca internetno komuniciranje.
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Slika 2.1: Primerjava tradicionalnega sistema mnoZi¢nega komuniciranja in sistema

internetnega komuniciranja

Mnozi¢no komuniciranje

Internetno komuniciranje

Institucionalizirana
produkcija in
razprsenost

simbolnih dobrin

vkljuéuje institucije velikega obsega
pogoji za produkcijo so draga oprema,

strokovnjaki, studio

odprt komunikacijski sistem
produkcija vsebin ne vkljucuje

velikega ekspertnega sistema

Delitev na | praviloma  vkljuuje  enosmerni  tok | briSe konvencionalno delitev med

producente in | komuniciranja  (od producentov k | producentom in prejemnikom

prejemnike prejemnikom) dvosmerni informacijski tokovi
prejemniki z nizko stopnjo odzivnosti interaktivnost — vedja moznost
paradoks med pove¢ano razvidnostjo in | prepoznavanja razli¢nih mnenj in
socasno izolacijo veCji nadzor nad prenosom

informacij
RazSirjena visoka stopnja ¢asovno-prostorske | spreminja obstojece vzorce
dostopnost v €asu in | oddaljenosti pri prenosu vsebin dostopnosti

prostoru dostop do informacij odvisen od | omogoca arhiviranje informacij

institucionalne ureditve

Vir: Slevin v Oblak in Petri¢ (2005, 67).

Ugotovili smo torej, da je internet Sirok pojem, ki se je razvijal z napredkom racunalniske
tehnologije. Termin »internet«, kot racunalniski izdelek, je postal specific¢en in mednarodno
uveljavljen termin, ki opisuje ra¢unalnisko podprto komunikacijsko omrezje. Termin »Splet«
pa je naslednik interneta. Splet je namreC sestavni del interneta oziroma, bolje re¢eno, je
postal dominantni del interneta. Splet je ena izmed tehnoloskih podpor, ki jih nudi internet.
Navzoc¢nost in mo¢ spleta se je skozi Cas razvoja interneta spreminjala, vse do te mere, da je

danes postal prevladujoca internetna struktura (Oblak in Petri¢ 2005, 13-14).

Splet je v zadnjih desetletjih doZivel neko¢ nepredstavljiv razvoj. Iz staticnega medija je
presel v dinami¢ni medij, kar se odraza s pojavom orodij in tehnologij, ki jih omogoca. Vsak
dan dozivlja spremembe in omogoca nove nacine komuniciranja.

2.2  Razvoj interneta v smeri sodobnega mnoZi¢nega medija

Obstajajo Stevilne definicije, ki opredeljujejo mnozicne medije. Da bi razumeli delovanje

interneta, njegovo veli¢ino in pomen, moramo najprej dobro razumeti delovanje in vpliv

tradicionalnih mnozi¢nih medijev, med katere obicajno Stejemo Casopis, televizijo in radio.
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Stevilni teoretiki pa so tem najbolj priljubljenim dodali $e¢ nekaj drugih medijev, ki so prav

tako pomembni za mnozi¢no posredovanje informacij.

V SirSem pomenu je medij (angl. medium) kanal, prek katerega potuje sporocilo od
posiljatelja do prejemnika. Mnozi¢ni mediji so, poenostavljeno, kanali za mnozi¢no
komunikacijo. Dominick (2007) obravnava osem mnozi¢nih medijev — ¢asopis, revija, radio,
televizija, knjiga, film, zvo¢ni posnetki in internet. VSi naSteti imajo najbolj mnozicno
obcinstvo, zaposlujejo veliko Stevilo ljudi in imajo velik vpliv. ldeja mnozi¢nih medijev sega
v leto 1930. Kljub temu, da je ¢asopis obstajal ze od 19. stoletja, je bil do dolgo obdobje
dostopen le elitam. Sele v dvajsetih letih prej$njega stoletja je postal dostopen mnozicam, od
koder izhaja izraz mnozi¢ni mediji. Kasneje sta se mu pridruzila tudi radio in televizija

(Mcquail 2002).

Dominick (2007, 16) opredeli pet najpomembnejSih znacilnosti mnozi¢no posredovanega

komuniciranja, ki se navezuje na tradicionalne medije:

- producirajo ga kompleksne in formalne organizacije,

- zaznamuje velik vpliv »gatekeeperjev — vratarjev,

- potrebuje ogromno finan¢nih sredstev za delovanje,

- organizacije za mnozi¢no komuniciranje obstajajo z namenom ustvarjanja dobicka,

- organizacije za mnoZi¢no komuniciranje so usmerjene h konkurenc¢nosti.

Tradicionalni mnozi¢ni mediji so se z leti ustalili in vsak med njimi je imel jasna
komunikacijska pravila in funkcije. Nato se je pojavil internet, ki je dodobra pretresel pojem
mnozi¢nih medijev in obcinstva. Razvoj interneta je iz leta v leto omogocal naprednejSo
komunikacijo in kmalu so klasi¢ni mnozi¢ni mediji dobili tekmeca na trgu posredovanja
informacij. Na zacetkurzvojne poti je internet sluzil medijskim predstavnikom kot baza
podatkov, v kateri so lahko hitro izbrskali informacije in delali razlicne baze. Kasneje pa se je
razvil tudi sam v mnozi¢ni medij, ki je bil sprva podaljsek ¢asopisov, televizijskih in radijskih
programov, s pomocjo katerega so klasi¢ni mediji povecali doseg informacij, s tem ko so

poleg distribucije klasi¢nih formatov vse vsebine dodajali na podporne spletne portale.
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V nadaljevanju so se spletni mediji razvijali v smeri samostojnega medija in leta 1975 je
Barthes dejal, da je kon¢ni cilj doseci stanje, ko bralec ne bo ve¢ samo prejemnik, ampak tudi

ustvarjalec vsebin.

McQuail (2010, 143) je podal naslednjo kategorizacijo novih medijev:

— medosebni komunikacijski mediji — mobilni telefon, elektronska posta,

— interaktivni igralni mediji — racunalniske in video igre ter naprave za navidezno
resni¢nost,

— mediji za iskanje informacij — spletni brskalniki, TV teletekst, radijski arhivi in iskalniki,

— kolektivni participatorni mediji — socialna omreZja in druge spletne strani,

— nadomestki medijskih prenosov — medijski arhivi, spletne strani za prenos avdio in video

vsebin, spletne strani za internetno poslusanje in gledanje.

Internetni portali delujejo po podobnem principu priprave novic kot tradicionalni mediji.
Vendar pa je produkcija novic za internet mnogo hitrejsa in je v proces nastanka novice vpetih
veliko manj ljudi. V klasiénih medijih, kjer novinar ustvarja zgodbo, jo mora najprej sam
pregledati, ilustrator ali fotograf poskrbita za vizualno vsebino, oglasno trzenje umesti
oglasevalce, urednik pregleda celotno vsebino, sledi tehni¢na postavitev in Sele nato tisk
Casopisa. Na internetu je situacija nekoliko drugac¢na in mnozi¢ni komunikator je lahko samo

ena oseba, ki pripravi celotno vsebino in jo distribuira na splet (Dominick 2007, 16-18).

Dominick (2007) opisuje delovanje interneta kot klasiénega medija za mnoZzi¢no
komuniciranje in ugotavlja, da je proces priprave informacij zelo podoben klasi¢nim medijem.
Spletni portali, sprva kot podaljsek klasi¢nim medijem, pripravijo vsebinsko razdelitev strani
na novice, $port, finance, zabavo in ostalo. Posamezni sklopi imajo obicajno svoje urednike,
ki dolocajo vsebino novic. Te poleg klasi¢nega besedila vsebujejo Se video in foto material.
Kljub temu, da novinarji ustvarjajo vsebino za klasi¢ne medije, kot so radio, Casopis in
televizija, je obicajno vsebina na spletnih portalih druga¢na in nekoliko predelana, s tem da so
video posnetki drugace montirani, uporabljene so druge fotografije in ostali grafi¢ni elementi,
kljub temu, da je vsebina sporoc€ila enaka, a je obiCajno razsirjena in poglobljena, saj je na
internetu skorajda neomejen prostor (Dominick 2007). Na zacetku razvoja so bili spletni

portali samo v podporo tradicionalnim medijem. V zadnjih letih pa so, ¢etudi so vezani na
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dolo¢en tradicionalni medij, postali samostojne enote medijskih hi§ v smislu loCenega

uredni$tva in novinarske ekipe od tradicionalnega medija (Dominick 2007, 294).

Dominick (2007, 298-299) definira Stiri vrste internetnih novicarskih virov, s Kkaterimi
internet pridobi status mnozi¢nega medija. Ta je po eni strani podoben tradicionalnim
medijem, po drugi strani pa ima Stevilne sebi lastne karakteristike in prednosti pred

tradicionalnimi mediji:

- Informativne spletne strani, ki nudijo besedilo, avdio in video material v razli¢nih
vsebinskih okvirih (gospodarstvo, denar, Sport itd).

- Informacijski agregatorji so brskalniki, ki nudijo Stevilne druge vire informacij in
povezave na druge spletne strani (primer: Google ali Yahoo!).

- Specializirani vir informacij, ki je ozko usmerjen in podaja informacije specifi¢nega
podrocja (primera: Wall Street Journal ali priljubljeni Sportni portal ESPN).

- Blog, ki ga Dominick (2007) definira kot Cetrti najbolj vplivni nacin posredovanja
informacij.
Prvi in tretji kategoriji posredovanja informacij na internetu v Sloveniji ustrezajo primeri
spletnih portalov Zurnal24, 24ur, Rtvslo in Finance. Drugi kategoriji pa slovenski spletni
brskalnik Najdi.si.
Dominick (2007) je definiral ustvarjanje spletnega portala kot mnozi¢nega medija:

- spletni portal je lahko ustvarjen s strani posameznika, za razliko od tradicionalnih
medijev, kjer so mediji ustvarjeni s strani velikih korporacij,

- mnoge spletne informacije zaobidejo vratarje in posameznik objavi informacijo to¢no
taks$no, kot jo Zeli posredovati javnosti,

- za razliko od tradicionalnih mnozi¢nih medijev je ustvarjanje internetnih vsebin in
distribucije relativno poceni,

- kljub temu, da obstajajo nekatere strani z namenom ustvarjanja dobicka, so na drugi
strani Stevilne, ki jim to ni v interesu,

- Stevilne spletne strani niso konkurencno naravnane in se ne borijo za svoje ob¢instvo z

drugimi stranmi.

Razvoj interneta kot sodobnega mnozi¢nega medija je vrhunec dozivel s pojavom bloga, a je
zelo hitro napredoval. Postal je osrednje komunikacijsko orodje, ki vsebuje vse, kar

potrebujejo uredniki in novinarji, da lahko ustvarjajo nove ali tradicionalne medije. Postal je
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orodje, prek katerega razlicne druzbene skupine, stranke, korporacije in nenazadnje vsak
posameznik dostopajo do informacij in imajo hkrati moznost sodelovanja pri ustvarjanju
informacij. Uporabniki imajo moznost participacije v diskusijah na forumih, moznost
komentiranja vseh in vsega, kar je realnost, ki nam jo posredujejo mnozi¢ni mediji. Pred leti
smo lahko samo prebirali informacije na spletu, kasneje smo jih zaceli posiljali prek
elektronske poste, nato smo se vkljucevali v forume in nazadnje ustvarjali bloge, kjer smo
izrazali svoja mnenja. Kmalu pa so priljubljene bloge Ze zacela izpodrivati socialna omrezja,
ki so do danes prepredla skoraj vse segmente nasega Zzivljenja, od zasebnega pa vse do

poslovnega sveta. S tem je internet naredil $e korak naprej od sodobnega mnozi¢nega medija.

2.3  Spletne identitete, ki tvorijo internetne javnosti

Praktiki odnosov z javnostmi vedno doloCijo ciljne javnosti, ki jih nagovarjajo. Tako pri
klasicnih medijih kot tudi na spletu komuniciramo z javnostmi. Proces posredovanja
informacij je naceloma podoben procesu v tradicionalnih odnosih z javnostmi, Kkjer
komunikatorji posredujejo informacije razlicnim prejemnikom oziroma tako imenovanim

javnostim.

Z razvojem interneta v smeri mnozi¢nega medija je nastala razlika med definicijo klasi¢ne
identitete posameznika in spletno identiteto. Tako imenovana klasi¢na identiteta je Sirok
pojem, kar dokazuje tudi prisotnost Stevilnih definicij. Uletova razvrsti definicije identitete na
dimenziji, ki se raztezata med »znotraj in zunaj«. Prva skupina definicij zadeva notranje
procese v posamezniku kot izvoru sitosti in identi¢nosti v ¢asu. Drugi koncepti identitete pa
zadevajo kulturalne in druzbene strukture ter konvencije, ki vplivajo na to, kaks$ni smo za
druge in sebe. Na sredino dimenzije pa umesti interakcijske definicije, ki vsebujejo tako
lastnosti psiholoske notranjosti kot tudi sociokulturnega konteksta (Ule 2000, 85). Uletova

definira pojem identitete kot »presecis¢e individualnega in druzbenega, subjektivnega in

objektivnega v in na subjektu« (Ule 2000, 322).

Identiteta je postala svobodno izbrana igra, v kateri se je posameznik sposoben predstaviti v
razli¢nih vlogah, podobah in aktivnostih (Praprotnik 2003, 62). Internet je zelo produktiven
medij za nastajanje mnogovrstnih realnosti in mnogovrstnih identitet, ki jih na internetu prav
tako menjavamo. Menjave identitete na spletu so veliko bolj enostavne kot v realnem svetu
(Praprotnik 2003, 9).
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Oblikovanje spletne identitete je bilo predstavljeno kot skupek naslednjih karakteristik:
anonimnost, neprepoznavnost nekaterih zunanjih karakteristik posameznika (kot so barva
koze, spol, telesna konstitucija idr.) in moznost potvarjanja specificnih osebnostnih ali
karakternih lastnosti, te pa omogocajo spreminjanje obstoje¢e in ustvarjanje nove
samopodobe (Oblak 2000).

Internet je razvil pomembno funkcijo anonimnosti, ki je mocno vplivala na obnaSanje
posameznikov na spletu. Funkcije, ki jih omogoca internetna komunikacija, predvsem
klepetalnice, elektronska posta in forumi, so pripomogle k manjsi izpostavitvi posameznikov
in morebitnega obsojanja posameznika. Leta 1999 so testirali uporabnike interneta, kako
odgovarjajo na vprasanja kot anonimni ali kot neanonimni uporabniki. Raziskava je pokazala,
da je samozavest ljudi precej visja, ko je njihova identiteta prikrita. Kot anonimni uporabniki
imajo ljudje moznost, da ustvarijo lastne karakteristike in internetno osebnost (Kramer 2011,

130). »Uporabniki interneta so lahko kdorkoli« (Reid v Kappas in Kramer 2011, 130).

Kot uporabniki interneta se moramo zavedati, da je za tipkovnico racunalnika nekdo, ki
obstaja v realnem svetu. Posamezniki, ki svojo identiteto ustvarjajo v kiberneti¢nem prostoru,
so vselej ze iz vsakdanjega zivljenja druzbeno konstruirani subjekti. Kljub temu, da
posamezniki ustvarjajo svoje identitete in se lahko predstavljajo kot kdorkoli, stevilne
raziskave kazejo, da imajo posamezniki v virtualnem zivljenju enake zelje, kot jih imajo v

vsakdanjem zivljenju (Praprotnik 2003, 13).

Razvoj interneta je poleg tehnoloskih sprememb posegel tudi v socialno sfero sodobne druzbe
in ustvaril novo dimenzijo zivljenja, za nekatere tudi novo realnost. Kljub temu, da nam
internet omogoca posredovanje Stevilnih informacij velikemu Stevilu prejemnikov istocasno,
naletimo na tezave pri identificiranju nasih ciljnih javnosti. Solis je ze leta 1990 opazil premik
v odnosih z javnostmi in uvedel termin PR 2.0. Osnovna ideja nove definicije spletnih

odnosov z javnostmi je ta, da se bomo v prihodnosti morali povezati z naslovniki neposredno.

2.4 Pojav interaktivnosti kot posledica internetnih komunikacijskih tehnologij

Industrijska revolucija je preSla v informacijsko revolucijo. V sedemdesetih letih je

industrijski razvoj dobil nove razseznosti in prisla je informacijska doba, kjer je osrednji akter
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informacija. Informacijska doba je prinesla v nasa zivljenja Stevilne spremembe, ki so posegle
v nasa Zivljenja tako na javnem podrocju kot v zasebnosti. Nadaljevanje informacijske dobe
se je odrazilo v informacijsko-komunikacijski tehnologiji, ki v sploSnem pomeni prenaSanje,
obdelavo informacij in komunikacijo. Omogoca pa tudi shranjevanje, organizacijo in

obdelavo informacij (Kling in drugi 2005).

Ena najpomembnejsih lastnosti interneta je pojav interaktivnosti. Newell (2000) je mejnik
interaktivnosti postavil v leto 1995, ko je prodaja racunalnikov prvi¢ prehitela prodajo
televizijskih sprejemnikov. Istega leta je tudi Stevilo sporocil prek e-poste prekoracilo stevilo
standardnih pisemskih posiljk. V nadaljevanju je bilo leto 2001 oznaceno Kot leto, v katerem
je bil vsak Sesti prebivalec na svetu na spletu. V naslednjih petih letih smo ve¢ ur preziveli
»on-line« kot »off-line« (Newell 2000, 13).

Po Solisu (2010) so vsebine s spletom 2.0 postale bolj interaktivne in osebne. Posledi¢no se je
razvil tudi PR 2.0. Splet ima svojo izjemno lastnost, s katero lahko posamezne informacije
prilagajamo ciljnim javnostim. Interaktivnost zelo splosno definiramo kot sekvenco akcije in
reakcije. Najbolj osnovna funkcija interaktivnosti je omogocanje dvosmerne ali veésmerne
komunikacije. To dimenzijo oznacujemo kot prostorsko dimenzijo interaktivnosti.
Nadaljevanje te je ¢asovna interaktivnost, s katero so razli¢ni uporabniki simultano delezni
dolo¢ene informacije (Van Dijk 2006, 25). Za splet 2.0 je znacilno, da za ustvarjanje vsebin
skrbijo predvsem sami uporabniki spletnih strani, upravitelji spletnih mest pa le postavljajo
okvire in pravila komunikacije. V srediS¢u dogajanja je torej uporabnik, ki ni ve¢ samo v
vlogi sprejemanja informacij, temve¢ je tudi njihov soustvarjalec. Tako se je zacel pojavljati
dialog v odnosu med spletno stranjo in njenim obiskovalcem (Skrt 2007). Internetni
uporabniki poleg prejemanja informacij objavljajo videoposnetke, priporo€ajo ostalim
uporabnikom knjige, objavljajo prispevke, izmenjujejo dokumente, svetujejo, informirajo, se
druzijo in sodelujejo. Tako uporabniki postajajo del virtualnih skupnostih in jih ohranjajo pri
zivljenju, hkrati pa s tem uresnicujejo tudi svoje osebne cilje. Skupnost 2.0 je usmerjena v
vsebino, oblikovano s strani uporabnika, in v sodelovanje z ostalimi uporabniki prek stevilnih
sodobnih tehnoloskih naprav, kot so mobilni telefoni, dlan¢niki in prenosni racunalniki

(Krosky 2006).

Za izraz interaktivnost obstaja, tako kot za mnoge ostale izraze, vrsta definicij in interpretacij.

Definicija, ki jo je podal Bretz, pravi, da je interakcija oziroma interaktivno komuniciranje
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situacija, v kateri si dva ali ve¢ soudelezencev odgovarjajo. Interakcija mora zajemati tri
elemente — trditev, vprasanje, zeljo ali druge vrste sporoCilo od komunikatorja A
komunikatorju B, nato sledi odgovor komunikatorja B, komunikatorju A na njegovo sporocilo
in v zakljucku odgovor komunikatorja A na odgovor komunikatorju B. S tem je interaktivni
krog, kjer sta si najmanj dva ali ve¢ komunikatorjev izmenjalo sporocila, sklenjen.
Interaktivnost komunikacije tako pomeni moznost naslavljanja posameznika in moznost
reakcije na odziv tega posameznika. Interaktivna komunikacija ni vedno zabavnega znacaja,
temvec gre za prenos in izmenjavo sporocil S pomensko vsebino, ne glede na to, ali se
interakcija odvija osebno ali prek katerega izmed interaktivnih medijev. Da je medij kot
prenosnik informacij lahko primeren za interaktivno komunikacijo, mora imeti moznost
takojSnjega prenosa reakcije na akcijo, ¢e ze ne simultanega. Zelo pomemben atribut
interaktivnih medijev je transparentnost, kar pomeni, da se lahko komunikator v interakcijo
vkljuci kadarkoli, priblizno tako kot se to lahko zgodi med osebno interakcijo (Bretz 1983,
23).

Od prvih korakov interaktivnosti, ki so jih predstavljali spletni portali, smo naredili korak
naprej. Kot sem Ze prej omenila, so se v zadnjem desetletju iz spletnih portalov razvile
Stevilne druge tehnologije, ki nam omogocajo interaktivnost na spletu. Razvoj spletnih
portalov je Sel najprej v smeri blogov, kjer posamezniki izrazajo svoja mnenja, poglede in
delijo svoje izkuSnje z bralci. Nekateri blogerji so v zadnjem ¢asu postali izjemno vplivni.
Osebno blogerstvo pa je preraslo v korporativno blogerstvo, ki ima velik vpliv. Nekaj najbolj
vplivnih blogov ustvarjajo multinacionalke, kot so Whole Foods, Dell, Sun, General Motors,
SouthWest, Google in mnogi drugi (Solis 2009, 166). Nadaljevanje blogov so bila socialna
omrezja. Prve oblike so bile podaljsek spletnih portalov, a so zacele hitro delovati v smeri

»mrezenja« ljudi.

Internet se je razvil do te mere, da so danes v ospredju spletna mesta, ki jih soustvarjajo
uporabniki, kot so enciklopedija Wikipedija, arhiviranje videoposnetkov YouTube, socialna
omrezja, kot so Facebook, Twitter in LinkedlIn, ter albumi za shranjevanje fotografij Flickr,
Instagram, Pinterest in ostali. Splet 2.0 je pametna, samouceCa se osnova, ki poslusa
uporabnike. Uporabnik je z razvojem internetne tehnologije postal ne samo prejemnik

informacij, temvec njihov ustvarjalec (Mavsar 2005, 28).

Razvoj novih medijev je povzroCil neverjetno transformacijo na podro¢ju odnosov z
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javnostmi in korporativnega komuniciranja. Solis (2010) meni, da gre za najbolj dramati¢no
evolucijo v zadnjem desetletju. V sodobnem svetu tako ponovno postavljamo javnost nazaj v
odnose z javnostmi, kar ustvarja popolnoma nove pogoje, kjer je javnost proaktivna,

vkljuc¢ena, merljiva in se spreminja.

3 ODNOSI Z JAVNOSTMI

Odnosi z javnostmi, kot so jih dojemali na zacetku 20. stoletja, so doziveli v zadnjih
desetletjih Stevilne spremembe. Razvoj tehnologije in interneta je pripeljal s sabo prej
omenjeno informacijsko dobo. Solis (2010) meni, da se je fokus klasi¢nih odnosov z mediji
izgubil. Kljub temu, da so odnosi z javnostmi dozivljali Stevilne spremembe, je pomembno
spoznati njegove temelje, ki so pomembni za razvoj tako imenovanega PR 2.0, ki, kot pravi
Solis, nudi drugo priloznost, da javnost postavi nazaj v odnose z javnostmi (Solis 2010, 23).

Za razumevanje odnosov z javnostmi se je treba seznaniti z njihovimi osnovnimi definicijami
in razvojem skozi Cas, ki je prinesel tudi nastanek novih mnozi¢nih medijev. Pojav novih
medijev je vplival na razvoj novih orodij, javnosti in samega pojmovanja odnosov z
javnostmi. Za razumevanje delovanja prakse odnosov z javnostmi pa moramo najprej spoznati
temelje klasi¢nih oziroma tradicionalnih odnosov z javnostmi, kot jih tudi imenujemo. Poleg
osnovnih teoretskih dognanj Stevilnih znanstvenikov bom v nadaljevanju predstavila klju¢ne
elemente, katerih sinhrono delovanje je pot k uspeSnemu nastopu in izvajanju odnosov z
javnostmi. Opredelila bom pojem javnosti in modele ter nazadnje programe odnosov z

javnostmi.

3.1  Opredelitev koncepta in razvoj odnosov z javnostmi

Odnosi z javnostmi so veda, kjer je praksa veliko starejsa od teoreticnih dognanj. Edvard L.
Bernays, ki se ga pogosto omenja kot oCeta odnosov z javnostmi, je prvi teoretik na tem
podroc¢ju. Bernaysevo proucevanje odnosov z javnostmi je bilo zanimivo tudi zato, ker je bil
necak Sigmunda Freuda. Slednji je s svojimi teorijami iracionalnega in nezavednega motiva,
ki oblikujejo ¢lovesko obnasanje, navdahnil Barneysa in njegov pristop do proucevanja
odnosov z javnostmi (Solis 2010, 24-25). Teoretske osnove odnosov z javnostmi so nastajale
pod peresi znanstvenih teoretikov dokaj pozno in so Se do danes v marsikaterem pogledu

neznanka. Ze sam izraz »odnosi z javnostmi«, ki ga mnogi uporabljajo v razli¢nih oblikah,
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predvsem v ednini kot odnosi z javnostjo, kazejo na nenatan¢no definiranje in oblikovanje

strokovnega izrazja.

Odnose z javnostmi oziroma izvorno anglesko besedo »public relations«, ki se s kratico
pojavlja kot PR, je zasnoval prej omenjeni Bernays v dvajsetih letih prej$njega stoletja. V
slovens$¢ini izvorni izraz prevajamo v termin »odnosi z javnostmi«. Vse do danes pogostokrat
prihaja do napa¢nega prevajanja iz angleSske besede in najbolj uporabljen termin, ki pa ni
pravi, je »stiki z javnostmi«. Po Skerlepu (1998a, 738-739) sama raba besede »stiki« ni toliko
netocna, kot je problemati¢na raba samostalnika v ednini, torej kot javnost. Javnost
opredeljujemo kot katerokoli skupino, ki se od drugih lo¢i po ozemeljskih (slovenska,
evropska javnost) ali interesnih lastnostih (Sportna, literarna javnost) (Gruban in drugi 1997,

12). Torej v praksi obstajajo razli¢ne javnosti, ki jih nagovarjamo z dolo¢enimi sporo€ili.

Do nastanka odnosov z javnostmi je prislo v . ZDA ob prelomu iz 19. v 20. stoletje z
nastankom velikih gospodarskih druzb, ki so bile odvisne od javnosti. Pomemben prispevek v
zacetku 19. stoletja je imel Ivy Lee. Tako Barneys kot Lee sta definirala umetnost in znanost
modernih odnosov z javnostmi, ki pa so bili v tistem ¢asu mo¢no povezani s propagando. Lee
je verjel v »dvosmerno cesto«, ko so strokovnjaki za komuniciranje verjeli, da so odgovorni
za to, da podjetja razumejo javnost in njihove potrebe ter jim na drugi strani posredujejo
zanje, torej za javnost pomembne informacije. Njuna orodja odnosov z javnostmi, vklju¢no s
sporocili za medije, so ostala v uporabi vse do danes (Solis 2010, 23). Proucevanje Rexa
Harlowa kaze problem natan¢nega definiranja odnosov z javnostmi. Leta 1976, ko se je lotil
proucevanja definicij, jih je odkril skupno kar 472 v obdobju med letoma 1900 in 1976. Na
podlagi proucevanja je sam odnose z javnostmi definiral kot »specifi¢no funkcijo upravljanja,
ki pomaga vzpostaviti in ohranjati medsebojno komuniciranje, razumevanje, zaupanje in
sodelovanje med organizacijo in njenimi javnostmi; vkljuCuje obvladovanje problemov ali
spornih vpraSanj, vodstvu pomaga spremljati javno mnenje in se odzivati nanj, dolo¢a in
poudarja odgovornost vodstva, ki sluzi javnemu interesu, vodstvu pomaga ostati v koraku s
spremembami in jih ucinkovito uporabljati, kot sistem zgodnjega opozarjanja in
predvidevanje trendov, in kot svoje najpomembnejSe orodje uporablja raziskave in etiCne

tehnike komuniciranja« (Tench in Yeomans 2010, 4).

Definicije odnosov z javnostmi so se z leti spreminjale, postajale bolj sofisticirane in izdelane.

Ker enotna definicija odnosov z javnostmi ne obstaja, bom izpostavila le nekaj pomembnejsih
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avtorjev, ki se jih omenja v literaturi. Cultip in Center sta leta 1971 definirala odnose z
javnostmi kot »nacrtovan vpliv na mnenja skozi pozitivne znacilnosti z odgovornim

ravnanjem, ki temelji na obojestranskem zadovoljstvu dvosmerne komunikacije« (Heath in

Vasquez 2001, 391).

James E. Grunig, eden vidnejsih avtorjev, ki je svojo pot prouc¢evanja odnosov z javnostmi
zaCel v Sestdesetih letih 20. stoletja, je podal naslednjo definicijo: »Odnosi z javnostmi so
celota nacrtovanja, izvajanja in vrednotenja komuniciranja organizacije tako z zunanjimi kot
notranjimi javnostmi. Odnosi z javnostmi opravljajo komuniciranje organizacije z njenimi

strateSkimi delezniki, kjer gre za dobro nacrtovane aktivnosti« (Hunt in Grunig 1995, 6).

Grunig v nadaljevanju razvije $tiri kategorije odli¢nosti odnosov z javnostmi (Grunig in
Grunig 1998, 141-159):

1. odnosi z javnostmi morajo biti v organizaciji umesceni tako, da imajo neposreden dostop
do klju¢nih dolocevalcev, saj lahko le na ta nacin vplivajo na proces strateSkega
upravljanja organizacije,

2. vsi komunikacijski programi morajo biti del oddelka odnosov z javnostmi,

3. odnosi z javnostmi v organizaciji ne smejo biti podrejeni drugim oddelkom, kot so
marketing, finan¢ni ali kadrovski oddelek,

4. oddelek odnosov z javnostmi mora biti horizontalno strukturiran, da odraza strateSke

javnosti, in tako, da je kadrovske vire mozZno prerazporediti.

Razvoj dejavnosti odnosov z javnostmi je mo¢no vezan na strukturno transformacijo druZzbe,
ki se je dogajala v zacetku 20. stoletja, kjer so tudi zametki vede. Moderna druzba je z
razvojem diferencirala Stevilne podsisteme, ki jih sestavljajo mnozice vse bolj specializiranih
organizacij in nanje vezanih poklicnih vlog. Tradicionalna druzba se je tako razdrobila v
tezko pregledno mnoZzico skupin, ki so med sabo slabo povezane. Druzbena diferenciacija se
je skozi leta samo stopnjevala in v devetdesetih letih 20. stoletja je to pospesil razvoj
digitalnih komunikacijskih tehnologij (Skerlep 1998a, 740).

Odnosi z javnostmi imajo Stevilne definicije, ki pa se med seboj razlikujejo. Nekatere
opisujejo odnose z javnostmi kot vedo, druge opredeljujejo tehnike in modele, s katerimi
izvajamo odnose z javnostmi, in nenazadnje zadevajo deleznike in posledicno javnosti. Vsi
nasteti elementi so osnovni sestavni del programov odnosov z javnostmi, ki jih izvajajo

organizacije.

22



3.2  Od deleznikov k javnostim

»Angleski pridevnik »public« izhaja iz latinske besede »publicus«, etimoloSko povezane S
samostalnikom »populus«, ki pomeni ljudstvo ali nacijo. Publicus se kot pridevnik navezuje
na tisto, kar je splosno v smislu ljudstva ali nacije skupnega, iz Cesar izhaja sodobna raba v
izrazih javni interes ali drzava kot javna oblast, ki se ukvarja z javnimi zadevami in je pri tem

v demokrati¢nih drzavah odvisna od javnega mnenja.« (Skerlep 1998a, 739).

Sodobni pomen samostalnika »public« ima danes tri pomene: prvi se navezuje na Siroko
javnost, torej na celotno ljudstvo, drugi, modernejsi pomen pa se navezuje na skupino ljudi, ki
imajo doloc¢en skupni interes, torej na interesno skupino, tretji pa se navezuje na skupino

ljudi, ki nastopa kot ob¢&instvo nekoga, ki javno komunicira (Skerlep 1998a, 739).

Cilj odnosov z javnostmi je komunikacija in sporocanje javnostim ter interesnim skupinam.
Slednje obic¢ajno dosezemo prek mnozi¢nih medijev. Ime izhaja iz angleske besede »mass
media«, ki oznacuje medije, prek katerih doseZzemo veliko Stevilo ljudi. Nekoc¢ so bili videni
mnozi¢ni mediji kot vez, ki je vodila k mnozi¢nemu ob¢instvu. Termin »mnozi¢en« pa je
dobil negativno konotacijo, saj ga je mo¢ razumeti ne le kot Stevil¢en, temve¢ kot veliko
mnozico osamljenih, anonimnih in neorganiziranih posameznikov. Javnost je lahko pasivna
ali aktivna (Tench in Yeomans 2010, 224).

Pogosto se uporabljata izraza delezniki in javnosti. Razvojno shemo javnosti je definiral John
Dewey, ki pravi, da je javnost skupina ljudi, ki imajo doloCen problem, ta problem so
prepoznali in se organizirajo, da bi nastali problem resili. Posledi¢no je nastala shema razvoja
javnosti, ki se za¢ne s fazo nejavnosti in se nadaljuje v faze aktiviranja: faza deleznikov, faza
javnosti in faza perecih vpraSanj (Grunig in Hunt 1995, 14-16). Pojem deleznikov se Vv
literaturi pogosto enaci z javnostmi. Grunig in Hunt sta razvila situacijsko teorijo javnosti, ki
pojasnjuje, kako in kdaj se delezniki razvijejo v javnosti in kako na podlagi razvoja javnosti
dolo¢imo komunikacijske strategije, S katerimi vplivamo na kognitivne in vedenjske

znacilnosti javnosti (Tench in Yeomans 2010, 230).
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Slika 3.1: Situacijska teorija javnosti po Grunigu in Huntu:

Latentna javnost Skupina, ki se sooca z dolo¢enim problemom, ki je posledica

aktivnosti organizacije, a problema ne prepozna.

Zavedna javnost Skupina, ki prepozna obstoj problema.

Aktivna javnost Skupina, ki se organizira, razpravlja o problemu in nekaj naredi

Vv smeri resitve problema.

Vir: Tench in Yeomans (2010, 230).

Po Vercicu in drugih (2002, 19) so delezniki osnova za nastanek javnosti, saj jih pojmujejo
kot elemente, ki ima doloCeno interesno vez z organizacijo, a postane ¢lan neke javnosti Sele
takrat, ko se zaveda svoje interesne vezi in za¢ne svoje delovanje — komuniciranje. Na drugi
strani Skerlep (1998a) sprejema Grunigovo aktiviranje javnosti, a meni, da je nemogode
razlikovati med aktivnimi in pasivnimi delezniki, saj bi tako velik del javnosti, s katerimi
dejavnost odnosov z javnostmi komunicira, izpadel iz definicije. Tako del javnosti, ki jih

Grunig imenuje delezniki, pojmuje kot javnost, ki je v latentni fazi.

Praktiki odnosov z javnostmi morajo najprej prepoznati deleznike, ki jim dolocijo stopnjo
vpletenosti. Temu primerno praktiki ustvarjajo programe odnosov z javnostmi, za katere je

pomembno, da so proaktivni.

3.3 Funkcija odnosov z javnostmi v organizacijah

Odnosi z javnostmi v organizaciji morajo biti skrbno nacrtovani in strateSko usmerjeni.
Njihova naloga je, da Sirijo meje organizacije in jo priblizajo skupinam v okolju. Pogosto se
nam zastavlja vpraSanje, kam sodijo odnosi z javnostmi v organizaciji. Ali so del marketinga
ali opravljajo druzbeno in politicno funkcijo? V organizaciji imajo odnosi z javnostmi
pomembno funkcijo. Del odnosov z javnostmi oznacujemo kot trzenjski odnosi z javnostmi.
Ti pripomorejo k vecji ucinkovitosti trZzenjskega komuniciranja, kamor sodijo Se aktivnosti
oglasevanja in prodaje. Na drugi strani pa poznamo korporativne odnose z javnostmi, ki
pripomorejo k strateSkemu vodenju organizacije. Njihov glavni cilj je oblikovanje pozitivnega
ugleda organizacije. Samo komuniciranje pa je usmerjeno k razlinim javnostim.
Korporativni odnosi z javnostmi niso prodajno usmerjeni, temve¢ so zgolj varovalo pred
politiénimi posledicami (Grunig in Hunt 1995, 7). Po Grunigu in Huntu (1995, 6) so odnosi z

javnostmi upravljanje komuniciranja med organizacijo in njenimi javnostmi.

24




Za odnose z javnostmi je pomembno, da ti identificirajo svoje javnosti in jih nagovorijo s
pomocjo skrbno nacrtovanih komunikacijskih programov, ki gradijo dolgoro¢ne odnose
medsebojnega zaupanja organizacije in javnosti. V zadnjih letih smo pri¢a upadu klasi¢nega
oglaSevanja in sredstev, ki jih organizacije namenjajo zanj. Hkrati pa na drugi strani raste
vpliv vedenja potroS$nikov, ko se vse veC denarja namenja neposrednemu nagovarjanju

kupcev, kjer se meri njihov neposredni odziv (Nowak in Phelps v Kitchen in ostali, 2005).

Theaker (2001, 200) meni, da z uporabo razli¢nih orodij odnosov z javnostmi lahko dosezemo
skoraj vse, ki jih zelimo nagovoriti, in s tem pripomoremo k uspe$nosti organizacije. Za
komunikacijska orodja, s katerimi nagovarjamo javnosti, je znacilno, da so bolj verodostojna
v primerjavi z oglasnimi sporoc€ili, hkrati pa tudi cenejSa. Poleg posredovanja sporocil

kupcem organizacije tovrstna komunikacija gradi tudi pozitiven ugled.

V zadnjih letih so se zacele dogajati pomembne spremembe, saj so se klasi¢ni odnosi z
javnostmi preoblikovali. Pojav novih tehnologij in orodij je spremenil funkcije in nacine
komuniciranja organizacij z javnostmi. Solis in Breakenridge (2009, 28-37) govorita 0 novi
paradigmi spleta, kjer niso orodja naredila spleta 2.0, ampak so ga naredili ljudje, ki z
medsebojnim komuniciranjem ustvarjajo nove razseznosti. Spletna komunikacija, ustvarjanje
in deljenje vsebin je osnova za nastanek spleta 2.0, socialnih omrezij in posledi¢no sodobnih

odnosov z javnostmi.

3.4 Modeli odnosov z javnostmi

Hunt in Grunig (1984, 1995) sta na podlagi analize razvoja odnosov z javnostmi oblikovala
Stiri modele odnosov z javnostmi, ki oznacujejo Stiri faze zgodovinskega razvoja in Stiri
idealnotipske modele nac¢ina vodenja odnosov z javnostmi:

1. Model propagandnega agenta, ki je po Grunigu nastal med letoma 1850 in 1900.
Povezuje pa ga s cirkusantom in propagandistom Barnumom. Pri tem je bistvena
manipulacija z javnostmi. Edini cilj komunikacije je Sirjenje v korist organizacije in
pojavnost organizacije v mnozi¢nih medijih, a pri tem ni spoStovan kriterij resni¢nosti,
kar je z eti¢nega vidika sporno. Sirjenje informacij o organizaciji z dovoljenimi in
nedovoljenimi sredstvi. Tovrstni prijemi kasneje niso bili ve¢ dovoljeni in v tem Casu je
dejavnost odnosov z javnostmi dobila negativni prizvok.

2. Model javnega informiranja se pojavi okrog leta 1900. Model je povezan s teoretikom,
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ki sem ga omenjala pri zacetkih razvoja odnosov z javnostmi,, Ivyjem Lejem. Cilj tega
modela je $irjenje pozitivnih informacij o organizaciji v mnozi¢nih medijih, pri tem pa je
pomemben kriterij resni¢nosti. Model v organizaciji nastavljenega novinarja, ki po
nacelih novinarskega sporoCanja obvesc¢a javnost o dogodkih organizacije. Gre za
ustvarjanje pozitivne podobe organizacije. Po Grunigu je model enosmeren, ker ne
vkljucuje sistemati¢nega zbiranja informacij o javnostih.

3. Dvosmerni asimetri¢ni model se je pojavil po letu 1920. Povezujejo ga z Edvardom
Berneysom, ki je vpeljal sistemati¢no raziskovanje javnosti, kar po Grunigu zadovolji
kriterij dvosmernega komunikacijskega modela. Dvosmernost se navezuje zgolj na
zbiranje informacij, ne pa tudi na posredovanje informacij, saj je to Se vedno enosmerno.
Gre za model, ki s sistematicnim prepriCevanjem doseze podrejanje deleznikov
organizaciji.

4. Dvosmerni simetri¢ni model je nastal v Sestdesetih letih 20. stoletja. Pri njem gre v
celoti za dvosmerni proces komunikacije javnosti in organizacije, ki se posku$ajo
sporazumeti in ustvariti vzajemno koristne odnose. Praktiki odnosov z javnostmi delujejo
kot vmesni ¢len med javnostmi in organizacijami. Model se od asimetri¢nega razlikuje

predvsem po tem, da organizacija upoSteva interese deleznikov.

Grunig je z obravnavo razlicnih Kriterijev razvil Stiri omenjene modele. Prva modela
opredeljuje kot obrtniSka, ki se navezujeta na enosmerni tok komuniciranja, in druga kot
profesionalna modela, ki uporabljata dvosmerni komunikacijski tok med organizacijo in
javnostmi. Obrtniski odnosi z javnostmi so usmerjeni h komunikacijskim tehnikam s ciljem
aplicirati komunikacijske tehnike. Njihov namen je Sirjenje informacij o organizaciji v
medijih. Profesionalni odnosi z javnostmi pa so strate$ko orientirani, uravnavajo konflikte in

gradijo odnose s strateSkimi javnostmi.
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Slika 3.2. Modeli odnosov z javnostmi na dveh kontinuumih
Obrtniski odnosi z javnostmi

Propaganda <€ 2 Novinarstvo

Model propagandnega agenta Model javnega informiranja

Profesionalni odnosi z javnostmi

Asimetri¢nost <€ 2 Simetri¢nost

Dvosmerni asimetri¢ni model Dvosmerni simetri¢ni model
(Odliénost odnosov z javnostmi)
Vir: Grunig in Grunig (1998).

Stiri modele odnosov z javnostmi je Grunig definiral v prvi polovici osemdesetih let (Grunig
in Hunt 1984). V zadnjih letih Grunig zastopa staliS¢e, da se pri vodenju odnosov z javnostmi
uporablja predvsem dvosmerni simetri¢ni model. Kasneje je Grunig zaradi Stevilnih kritik
razvil tudi peti model »meSanih motivov«, kjer gre za kombinacijo simetri¢nega in
asimetriénega modela. Ta vodi v odli¢nost odnosov z javnostmi, a je odli¢nost e vedno bolj
na strani simetricnega modela (Grunig in Grunig 1998). Odli¢nost odnosov z mediji je
mogoca le s proaktivnostjo, kar pomeni, da morajo specialisti za odnose z javnostmi

sodelovati v vlogi svetovalcev strateskega upravljanja organizacije (Skerlep 1998a, 747).

Sodoben model odnosov z javnostmi ne more izhajati iz egoisti¢nega uveljavljanja interesov z
javnostmi prek enosmernega komunikacijskega toka. Organizacija mora biti pripravljena na
konflikt z javnostmi, na podlagi katerega je primorana tudi spremeniti svoje delovanje in
strategijo upravljanja, tako da s kompromisnimi resitvami uposteva interese javnosti (Grunig

in Grunig 1998).

3.5  Programi odnosov z javnostmi

Programi odnosov z javnostmi opredeljujejo vodenje odnosov z javnostmi. Klju¢no pri
odnosih z javnostmi je sporoCanje organizacije, ki ima svoje praktike odnosov z javnostmi,
lahko so notranji ali zunanji. Notranji praktiki so zaposleni v organizaciji, zunanji praktiki, Ki
jih ima vse ve¢ podjetij, so agencije za odnose z javnostmi. Praktiki odnosov z javnostmi
uporabljajo orodja ali tehnike za izvajanje odnosov z javnostmi. Skerlep (1998a, 749) meni,

da je temeljna funkcija odnosov z javnostmi artikulacija diskurza organizacije.
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V nadaljevanju bom predstavila nekaj osnovnih programov odnosov z javnostmi:

1. Odnosi z mediji v celotnem segmentu odnosov z javnostmi predstavljajo najvecji in
najpomembnejsi del. Prek mnozi¢nih medijev organizacije posredujejo javnostim
informacije. Medije dojemamo v sodobni druzbi kot kljuéne pri podobi organizacije v
oc¢eh obcinstva. Novinarji in specialist odnosov z javnostmi so mo¢no povezani in
odvisni drug od drugega. Novinarji in uredniki opravljajo funkcijo »vratarjev«, saj
odloc¢ajo o tem, katere informacije bodo posredovali javnostim. Specialisti za odnose z
javnostmi so za medije pomembni z vidika hitrosti ustvarjanja novic, kar pripomore k
hitrosti in nizjim stroskom produkcije, saj predstavniki odnosov z javnostmi opravijo
novinarsko delo in pripravijo novice. Hkrati pa za novinarje pomenijo edini uradni vir
informacij organizacije. Oba poklica sta v veliki soodvisnosti (Hunt in Grunig 1995).

2. Odnosi z zaposlenimi so po Skerlepu (1998a, 752) integralni del menedZerskega
vodenja organizacije. Odnosi z zaposlenimi so pogosto povezani s t. i. ¢loveskimi viri.
Gre za Stevilne programe, s katerimi vodstvo viSa identifikacijo zaposlenih z
organizacijo, spodbuja zvestobo in krepi motivacijo do dela.

3. Odnosi s finan¢nimi javnostmi se usmerjajo na lastnike, trenutne in potencialne
delnicarje in investitorje ter ostale financne javnosti, ki jih sestavljajo specializirani
finan¢ni mediji, analitiki, drzavne in paradrzavne institucije, institucije za nadzor
delovanja na borzi ter Siroka poslovna skupnost. Za organizacijo so pomembni predvsem
lastniki oziroma delni¢arji, namen komuniciranja pa je maksimiziranje trzne vrednosti
organizacije, saj je vrednost podjetja na finan¢nih trgih odvisna od dobrih ali slabih
informacij o organizaciji (Cultip in ostali 2000, 21). Za odnose s finan¢nimi javnostmi je
nujna pravocasnost in absolutna natan¢nost posredovanja informacij, saj podatki nikoli ne
smejo biti vnaprej zavajajoci. KasnejSa ugotovitev javnosti, da je bila zavedena, namre¢
povzro¢i negativen odnos in padec vrednosti podjetja pod realno vrednost (Skerlep
19984, 753).

4. Odnosi z drZzavnimi institucijami so aktivnosti, s katerimi organizacije vplivajo na
politi¢ne procese z namenom, da zadovoljijo lastne interese (Hunt in Grunig 1984, 267).
Vlada in parlament sprejemata klju¢ne odlocitve, ki vplivajo na delovanje organizacij. Pri
tem imajo organizacije interes, da na njihovo delovanje vplivajo in delajo sebi v prid.
Proces vodenja tovrstnih odnosov z javnostmi je dolgotrajen in zahteva pridobitev
simpatije tistih, ki s svojimi glasovi oblikujejo parlamentarne odlocitve. Ta program
odnosov z javnostmi obic¢ajno vkljucuje tudi odnose z mediji in odnose s skupnostjo

(Skerlep 1998a, 753-754).

28



Odnosi s skupnostjo so programi odnosov z javnostmi, ki delujejo v manjsih okoljih in
se zato imenujejo tudi odnosi z lokalno skupnostjo. Organizacija se prek tega programa
integrira v lokalno skupnost in izpostavi svojo prepoznavnost. Namen odnosov s
skupnostjo je zmanjSati negativno in povecCati pozitivno misljenje skupnosti o
organizaciji. Proaktivno delovanje v skupnosti je kljuénega pomena, ko je organizacija v
krizi ali ko mora skupnost zaradi delovanja organizacije sprejeti doloCene negativne
ucinke ali posledice delovanja (Hunt in Grunig 1984, 267).

Krizno upravljanje in krizno komuniciranje se navezuje na Kkrize, trenutne in
nepri¢akovane dogodke, ki ogrozajo zivljenje deleznikov ali ogrozajo delovanje
organizacije. Za krizo so znacilni kriza ugleda in kredibilnosti organizacije, povecan
interes medijev in velike javnosti za dogodke v organizaciji (Gruban in drugi 1997, 75).
Lerbinger je uvedel tipologijo kriz: naravne katastrofe (pozari, poplave, potresi),
tehnoloske krize, ki izhajajo iz tehni¢nih napak ali napak pri upravljanju, Krize iz
zlonamernosti motenih oseb, krize managerske napake, kjer je znan krivec (v nasprotju s
tehnoloskimi krizami), konfrontacijske krize, kjer gre za sooCenje organizacije z neko
aktivno publiko — aktivistiéne skupine, gibanja ali koalicije. Za uspe$no krizno
komuniciranje je pomembno predhodno proaktivno delovanje organizacije, ki si ustvari
potreben ugled v druzbi in to posledicno olajSa reSevanje ugleda v kriznih situacijah
(Skerlep 1998a, 754-755).

Odnosi s potrosniki so zelo pomemben program odnosov z javnostmi, saj na potro$nikih
sloni uspesnost in dobi¢konosnost organizacije. Z njimi se ukvarja predvsem dejavnost
marketinga. 1z prepletenosti obeh ved je nastal termin »marketinski odnosi z javnostmi,
ki se ukvarjajo s pozitivno publiciteto na trgu Se pred zacetkom marketinSke kampanje.
Marketinski odnosi z javnostmi SO proces nacrtovanja in vrednotenja programov,
pospesujejo prodajo in gradijo oseben odnos s kupci. Naloga odnosov s potrosniki je skrb
za zadovoljstvo uporabnikov izdelkov in storitev organizacije, dosledno obravnavanje
njihovih pritozb, pripomb in predlogov pa koristen vir informacij za izdelavo strategij in
programov, ki so lahko v podporo ali dopolnitev trzenjskim in ostalim komunikacijskim
aktivnostim organizacije (Harris 1991).

Korporativno oglasevanje se uporablja v funkciji odnosov z javnostmi, ko se
organizacija ne strinja z objavo v medijih, saj meni, da organizacija ni bila objektivno in
pravi¢no predstavljena (Cultip in drugii 2000, 11).

Program pridobivanja sredstev je poseben program odnosov z javnostmi, kjer gre za

pridobivanje sredstev, ki se navezujejo na neprofitne in prostovoljne organizacije, ki
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gradijo odnose z donatorji in s ¢lani organizacije (Cultip in drugii 2000, 22). Na drugi
strani pa Tench in Yeomans (2010) opredelita tudi komercialna sponzorstva organizacij,

Ki se navezujejo na razli¢ne dogodke.

4 SPLETNI ODNOSI Z JAVNOSTMI IN POJAV PODJETIJ NA SOCIALNIH
OMREZJIH

Razvoj interneta kot tehnoloskega fenomena in spleta kot sestavnega dela internetne celote je
korenito spremenil odnose z javnostmi. Klasi¢éni mnozi¢ni mediji izgubljajo svoj primat in
spletno komuniciranje dobiva vse vecje razseznosti. V nadaljevanju bom opisala nov pristop k
sodobnim odnosom z javnostmi in razvoj spletnih socialnih omrezij, ki S0 ena izmed klju¢nih
komunikacijskih internetnih kanalov za predstavitev podjetij in organizacij na spletu. Splet

organizacijam nudi inovativne pristope in moznosti, kako doseci ciljne javnosti.

S pojavom novih tehnologij in komunikacijskih orodij, ki nam jih nudi internet, smo v
odnosih z javnostmi naredili velik korak naprej. Internet je postal druzbeno spletisce, ki svoje
zmoznosti $iri s hitrostjo, ki je uporabniki skorajda ne moremo dohitevati. Solis in
Breakenridge (2009) govorita o sodobnih odnosih z javnostmi, ki sta jih poimenovala PR 2.0,
za katerega je znacilno, da je razvil Stevilna nova orodja komuniciranja s pomoc¢jo socialnih

omrezij, wikijev, forumov, spletnih strani in blogov.

4.1  Preoblikovanje klasi¢nih odnosov z javnostmi v PR 2.0

S pojavom informacijsko-komunikacijske dobe so odnosi z javnostmi pridobili popolnoma
nove dimenzije. Praktiki odnosov z javnostmi so dobili nove zadolzitve, saj ne samo, da
posredujejo informacije svojim ciljnim javnostim, dobili so pomembno nalogo v druzbi, kjer
morajo svoje obcinstvo tudi izobrazevati v smeri, da je sposobno prejemati nase informacije.
Ob¢instvu lahko posredujemo informacije prek razli¢cnih novih kanalov, a ob tem moramo
obcinstvo izobraziti, kako pravilno in varno uporabljati dolo¢en kanal. Tench in Yeomans
(2009, 493) izpostavita dva primera uspesnega delovanja praktikov odnosov z javnostmi. V
primeru, da Zelimo od naSega obcinstva, da brezpla¢no uporablja naso elektronsko posto, ga

moramo hkrati opozoriti in izobraziti, kako se izogniti vsiljivi posti in virusom. Lahko vneto
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promoviramo novo spletno stran za otroke, a moramo ob tem opozoriti star§e na nevarnosti, ki

na otroke prezijo ob uporabi interneta.

Razvoj tehnologije je vplival na spremembe klasi¢nih aktivnosti sluzb odnosov z javnostmi. Z
razvojem tehnologije so se spremenile tehnike sporocanja, hitrost in odzivnost na dogodke ter
samo obcinstvo. Prva velika sprememba v tehni¢nem smislu se je zgodila z uporabo e-poste,
ko informacije niso ve¢ posredovane v klasi¢ni tiskani obliki, ampak prek elektronske poste.
Sledil je nastanek novinarskih srediS¢ na spletnih portalih podjetij in organizacij. S tem so vse
informacije, ki jih organizacija posreduje v javnost, ves ¢as dostopne medijem. Same spletne
strani podjetij niso ve¢ samo prodajni kanal, ampak so pomemben vir informacij za kupce,
deleznike in medije. Razvile so se tudi videokonference in orodja, s katerimi lahko
informacije posredujemo enostavno in brez stroskov po vsem svetu (Dominick 2007, 354—

356).

V tradicionalnih odnosih z javnostmi smo poznali klasi¢na sporoCila za medije, s to¢no
doloceno strukturo in pravili. S pojavom interneta in PR 2.0 je Tod Defren leta 2006 podal
nov izraz, »social media news release«, kar bi v prevodu pomenilo »sporocilo za javnost
socialnih omrezij«, v nadaljevanju pa bom izraz uporablja kot SMR. Termin v posredovanje
informacij vklju€uje socialna omrezja in orodja, ki jih ta nudijo. Klasi¢ni termin sporocila za
javnost je tako umesCen v internetni format, namenjen uporabi blogerjem, novinarjem

digitalnih medijev in samih uporabnikov socialnih omrezij (Solis in Breakenridge 2010, 25).

Brown (2009, 129-130) povzema Solisovo strukturo SMR, ki se razlikuje od klasi¢nega
sporoCila za javnost in mu dodaja nekatere pomembne elemente, kot je uporaba
multimedijskih avdio, video in foto vsebin. Sodobna sporocila za medije namenjena uporabi v
digitalnih medijih vsebujejo tudi RSS z informacijami o organizaciji in/ali izdelku, povezave

do bloga in socialnih omrezij podjetja ter morebitne ostale pomembne spletne povezave.

SMR-sporocila so sicer Se vedno v razvoju. Tako kot so neko¢ obstajala novinarska sredisca
na spletnih straneh, kjer so podjetja objavljala tradicionalna sporoc€ila za javnost, se sedaj
razvijajo »social media newsrooms«, kjer so objavljena vsa SMR sporocila organizacije,
podatki o vodstvu, biografije, povezave do spletnih in socialnih omrezij ter ostalo. Novo
medijsko spletisce je sicer zelo podobno klasi¢nemu, a se razlikuje predvsem v tem, da je
veliko bolj interaktivno (Brown 2009, 131).
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Poleg novih tehnologij, ki so privedle do sprememb v praksi odnosov z javnostmi, je
obcinstvo v procesu prestrukturiranja odigralo pomembno vlogo. Slednje se je iz pasivnega
spremenilo v bolj aktivno, kar pomeni, da ne samo aktivno komuniciramo z ob¢instvom,
ampak moramo ob tem biti pozorni na njihova videnja in mnenja ter jih spoStovati. Zavedati
se moramo, da nasa komunikacija z javnostmi danes obstaja zapisana nekje za nedolocen ¢as

ali celo za vedno in da je nasa komunikacija ves ¢as na oceh javnosti (Brown 2009, 23).

Izraz PR 2.0 je nastal na podlagi analiz, kako internet in multimediji vplivajo na
preoblikovanje odnosov z javnostmi, kot jih poznamo v povezavi s tradicionalnimi
mnozi¢nimi mediji, in kako so se posledi¢no razvila nova PR orodja, s katerimi organizacije
vplivajo na deleznike in jih nagovarjajo. Pomemben segment PR 2.0. predstavlja edinstvena
moznost, kjer praktikom odnosov z javnostmi sedaj ni treba komunicirati samo z novinarji, ki
informacije predelajo in posiljajo v javnost. Hkrati jim ne posredujemo zgolj informacij,
ampak se z njimi lahko pogovarjamo in dobimo povratne informacije. Klasi¢ni odnosi z
javnostmi so izgubili rde¢o nit v svojem razvoju. V dobi PR 2.0 imamo priloznost, da javnosti
ponovno postavimo v odnose z javnostmi (Solis in Breakenridge 2010, 23-30). Kljub temu,
da Solis in Breakenridge zagovarjata idejo, da Sele s pojavom novih medijev lahko ob¢instvo
dosezemo direktno, moramo upostevati dejstvo, da je bilo to mogoce tudi v preteklosti in niso
bili samo novinarji tisti, ki so javnostim posredovali informacije. Poznali smo namre¢ razli¢ne
nacine propagande, kot je bilo deljenje letakov, zborovanja in podobne tradicionalne
aktivnosti. Zagotovo pa so bili ti nacini komuniciranja z javnostmi omejeni in sedaj preko
digitalnih medijev lahko dosegamo StevilénejSe obi¢nstvo, ne glede na ¢asovno in prostorsko

oddaljenost, kar je bilo v praksi klasi¢nih odnosov z javnostmi veliko tezje.

Sodobni odnosi z javnostmi so postali veliko bolj kompleksni in jih je tezje obvladovati. Na
eni strani imamo ogromno kanalov na internetu, prek katerih lahko sporocamo, in na drugi
strani, ker je nase obcinstvo tezko dolociti. Neko¢ je veljalo, da prek mnozi¢nih medijev
dosezemo mnozice, in res je bilo tako, saj je neko¢ obstajalo majhno Stevilo televizijskih ali
radijskih oddaj in tako obcinstvo ni imelo izbora, kar pomeni da so obstojeCe vsebine
spremljale mnozice. Prav tako je obstajalo manj ¢asopisov, ki pa so jih prebirali vsi ali vsaj
velika veéina. Na drugi strani se s Sirjenjem medijev in pojavom interneta ponovno poraja
vprasanje pojmovanja mnozi¢nih medijev, saj obCinstvo tezko definiramo, kajti postalo je
moc¢no razpr$eno. Danes z dolo¢eno informacijo tezje dosezemo tako Steviléno obCinstvo, kot

je bilo to v casu klasi¢nih medijev (Dominick 2007). S pojavom novih medijev so se
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spremenili tudi programi odnosov z javnostmi, Ki jih je sedaj treba Se bolj nacrtovati, kljub
temu, da imamo na voljo veliko ve¢ kanalov. Ko se odlo¢imo za PR-kampanjo, moramo
natan¢no definirati, kakSen je na$ izdelek in prek katerih kanalov bomo zajeli najveé
obcinstva. Odlo¢amo se, ali je bolje, da informacije posredujemo kot besedilo blogerjem, ali
jih distribuiramo kot video na kanalih, kot je YouTube, ali se odlo¢imo, da so najprimernejsa
socialna omrezja (Brown 2009, 110-117).

Razvoj interneta je imel pomembno vlogo pri reorganizaciji odnosov z javnostmi. Klasi¢na
pravila igre za uspeSne odnose z javnostmi tonejo v pozabo in PR-praktiki danes opravljajo
veliko bolj kompleksne naloge, kjer je potrebno dobro poznavanje sodobnih tehnologij.
Glavno vlogo v nadaljnjem procesu razvoja spletnih komunikacijskih tehnologij ima trenutno

eno najbolj priljubljenih internetnih orodij — socialna omrezja (angl. social media).

4.2  Opredelitev socialnih omreZij

Socialna omrezja imajo Stevilne definicije in zaenkrat nimamo enotne razlage. V slovens¢ini
imamo teZave Ze s samim prevodom izraza »social media«, ki je dobil kar nekaj razlicnih
prevodov: socialna omrezja, spletne mreze, socialne spletne skupnosti, druzabna omrezja,

druZbene spletne strani (Tomsi€ in drugi, 2008).

Sama bom uporabljala najbolj razsirjen prevod »social media«, in sicer socialna omreZja.
Slednja so prisotna Ze veC desetletij v razli¢nih oblikah, a so vzpon dozivela v zadnjem
desetletju z nekaterimi najbolj priljubljenimi oblikami, ki so prispevale k nadaljnjemu, Se
hitrejSemu razvoju. Mednje Stejemo neko¢ priljubljeni Myspace, Facebook, YouTube,
LinkedIn in ostale, ki so prisotni Ze kar nekaj let (Friedrichsen in Muhl-Benninghaus 2013, 9).
V nadaljevanju bom povzela nekaj definicij avtorjev, s katerimi bomo lazje razumeli pomen

socialnih omreZij.

Socialna omrezja so eno izmed internetnih orodij, ki uporabnikom s podobnimi interesi
omogoc¢ajo, da izmenjujejo informacije in se povezujejo. Informacije, ki se pojavljajo na
socialnih omrezjih, oznacuje kot vsebino, ki jo ustvarijo uporabniki, kar pomeni, da vsi
uporabniki lahko objavljajo svoje vsebine na strani, ki sicer imajo nekatere omejitve glede
objav in uporabe. Vsebina, ki jo uporabniki nalagajo na strani, je zelo razli¢na, od

komentarjev, fotografij, videoposnetkov, glasbe pa vse do zaznamkov internetnih povezav.
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Vsebina je lahko nestrukturirana, npr. objava druzinskih fotografij na Facebooku, ali pa
strukturirana, kamor sodijo objave na Wikipediji, ki so natan¢ne in formalne. Solis in
Breakenridge (2009, 30) definirata socialna omrezja kot orodja, s katerimi posamezniki ali

podjetja ustvarjajo, delijo in distribuirajo vsebino na spletu.

Boyd in Ellison (2007) pravita, da gre pri socialnih omrezjih za uporabo razli¢nih orodij, ki
povezujejo posameznike in skupine, iz katerih nastajajo virtualne skupnosti, ki jih tvorijo
uporabniki. Socialna omrezja se med seboj razlikujejo po namenu uporabe in ciljnih
uporabnikih, ki se s posiljanjem elektronske poste, prisotnostjo na spletnih socialnih omreZzjih,
vklju¢evanjem v novicarske skupine in s sodelovanjem v klepetalnicah med seboj povezujejo.
Prvi naj bi termin »socialna mreza in omrezja« uporabil Barnes Ze davnega leta 1972, ki je
opisoval povezovanje posameznikov na podlagi druzinskih, sluzbenih in prijateljskih
poznanstev. Tako kot sta nastala termina splet 2.0 in PR 2.0, smo po Boydu in Ellisonu (2007)
dobili tudi skupnost 2.0, ki je strukturirana kot osebno omrezje, kjer je v sredis¢u posameznik,
obkroza pa ga njegova lastna skupnost. Skupnost 2.0. je dobila na eni strani socialna omrezja,
ki temeljijo na Ze obstoje¢ih omreZjih posameznikov v realnem Zivljenju, in na drugi strani
takS$na socialna omrezja, ki razlicnim uporabnikom, ki se v realnem svetu ne poznajo, nudijo
moznost, da se povezejo zaradi doloCenega skupnega interesa. Tukaj gre lahko za
povezovanje na podlagi enakih eti¢nih, verskih, politicnih ali druga¢nih prepricanj, lahko pa
se povezujejo tudi pripadniki dolo¢enega geografskega podrocja ali jezikovne skupine. Boyd
in Ellison (2007) definirata spletna socialna omreZja kot spletna mesta, ki omogoc¢ajo

posamezniku:

1. da si ustvari javni oziroma pol-javni profil znotraj nekega dolo¢enega sistema,

2. oblikovati seznam uporabnikov, s katerimi smo povezani,

3. pregledovati svoj seznam uporabnikov in sezname drugih uporabnikov znotraj
sistema.

»Socialna omrezja — tezko jih je definirati, a lahko prepoznati« (Poynter 2010, 160).
Meerman Scott (2010, 37) meni, da imajo vse tehnologije in orodja, ki smo jih kolektivno

poimenovali socialna omrezja, skupno lastnost, ki uporabnikom nudi moznosti izrazanja

svojega mnenja na spletu:
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- socialno mreZenje, ki ga nudijo Facebook, Twitter, LinkedIn in Myspace, ljudem nudijo
moznost komunikacije med prijatelji in deljenja informacij,

- blogerstvo oznaCuje pisanje osebnega bloga na dolo¢eno temo, ki je posamezniku
zanimiva in ga navdu$uje. Bralci blogov imajo moZnost povratne informacije, in sicer z
moznostjo podajanja komentarjev pod napisanimi vsebinami,,

- deljenje video in foto vsebin, ki jih nudijo omrezja YouTube, Flickr in Vimeo,
omogoc¢ajo objavljanje veCpredstavnih vsebin in omogocajo funkcijo komentiranja ter
nadaljnjega deljenja vsebin,

- klepetalnice so internetni prostori, ki omogocajo ljudem, ki jih zanimajo dolocene teme,
da se zdruzujejo na enem mestu in delijo svoja mnenja z ostalimi,

- wikiji so spletne enciklopedije, kjer lahko vsakdo dodaja informacije in ureja podatke,

- socialni zaznamki oziroma »social bookmarks« so spletne strani, med katere sodita
Digg in Delicious, kjer lahko posamezniki glasujejo za vsebine, ki so jim v$e¢, in naprej

delijo zanimive vsebine.

Ne glede na to, da teoretiki niso priSli niti do skupne definicije niti do skupnega
poimenovanja, pa vse teorije navajajo podobne razlage o tem, kaj so socialna omreZja in kdo
jih tvori. Vsem teorijam je skupno, da gre pri socialnih omrezjih za Sirjenje druzbenega

kapitala v zasebnem ali javnem Zivljenju.

4.3  Nastanek in razvoj socialnih omrezij

Ko obravnavamo internet kot sodobni mnozi¢ni medij, najprej omenjamo spletne novicarske
portale, katerih znacilnosti sem opisala v enem izmed prej$njih poglavij. Korak naprej v
razvoju posredovanja informacij so bili po Dominicku (2007) spletni blogi. Ti obsegajo velik
del spletnega komuniciranja, ki ga ne uporabljajo zgolj posamezniki, ampak tudi podjetja in
druge organizacije. V nadaljevanju so se blogom pridruzila danes izjemno priljubljena
socialna omreZja, ki imajo svoje zametke Ze v zagetku 90. let prejinjega stoletja. Slo je za
ustvarjanje preprostih spletnih skupnosti, ki so delovale v smeri mrezenja ljudi. Med
zaCetnike spletnega mrezenja tako Stejemo Theglobe in Geocities iz leta 1994 ter Tripod, ki je
nastal leta 1995. Razvoj spletnih socialnih omreZzij je imel na svet izjemen vpliv, saj je v
internetno tehnologijo in razumevanje spleta vpeljal vpliv druzbenega pristopa. Facebook,
Twitter in ostala socialna omrezja so nenadoma prisla v nasa zivljenja in odprla Stevilne nove

moznosti in poglede na mreZenje, druzenje in komuniciranje (Bacon 2012). Bacon (2012)
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sicer socialna omrezja opredeli zgolj kot orodje. Je priljubljeni termin resni¢no mogoce tako
zelo poenostaviti?

Danes, ko govorimo o socialnih omreZjih, najprej pomislimo na nekaj najbolj priljubljenih,
kot sta Facebook in Twitter, in zdi se nam, da sta to zacetnika druzenja na spletu, a zgodovina

razvoja socialnih omrezij sega precej dlje.

Naslednja Casovnica prikazuje razvoj socialnih omrezij, kjer za zaCetnika novodobnega
komunikacijskega fenomena Stejemo SixDegrees.com, ki je na vrhu lestvice. Sledila so
Stevilna bolj in manj znana socialna omrezja. Zacetnik SixDegrees.com je s Svojim
delovanjem prenehal leta 2001. Tudi mnoga druga omenjena omrezja na ¢asovnici danes ne

obstajajo vec.

Slika 4.1: Casovnica lansiranja pomembnih socialnih omreZij skozi zgodovino

—— Six Degrees.com

97
98
— LiveJournal
AsianAvenue —i,
99 = BlackPlanet
LunarStorm (SNS relaunch) —._/
’00
— MiGente
3
01 = Cyworld
Ryze —
Fotolog —— -

02— Friendster

Skyblog —
Linkedin — ‘03 = Couchsurfing
Tribe.net, Open BC/Xing — i r.-ﬁﬁe

Orkut, Dogster —+——+ Hi5
Multiply, aSmallWorld —| — Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard-only)

04 — Dodgeball, Care2 (SN relaunch)

— Hyves

— YouTube, Xanga (SNS relaunch)

05 — Bebo (SNs relaunch)

= Facebook (high school networks)

[ AsianAvenue, BlackPlanet (relaunch)

Catster —i

Yahoo! 360 —
Cyworld (China)

Ning =

QQ (refaunch) == b Facebook (corporate networks)
Windows Live Spaces = 06
Twitter =

= Cyworld (u.s)
= MyChurch, Facebook (everyone)

Vir: Boyd in Ellison (2007, 224).
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Spletne strani, ki jih prikazuje tabela, so imele Zze od samega zacetka cilj zdruzevati oziroma
povezovati ljudi, tako da so vsakemu uporabniku interneta omogocale, da je na njihovi spletni
strani vzpostavil svojo osebno spletno stran ter prek nje objavljal informacije obiskovalcem
ustvarjene strani. Te strani, ki jih prikazuje tabela, so neke vrste predhodniki bloga, kot ga
poznamo danes. S tem da so bile te strani v devetdesetih letih veliko bolj zahtevne za uporabo
z vidika racunalniske tehnologije in samega izgleda ter kon¢ne uporabne vrednosti pri
posameznikih, saj so bile okorne in stati¢ne v primerjavi z dana$njimi naslednicami (Boyd in
Ellison 2007). Na drugi strani so v devetdesetih nastajale spletne strani, namenjene
povezovanju uporabnikov. To so bila spletna mesta, ki so ustvarjala povezave na osnovi
elektronskih naslovov oziroma elektronske poste. TakSna stran je bila Classmates, ki je
nastala leta 1995. Njena osnova pa je bilo iskanje, navezovanje in ohranjanje stikov med
biv§imi soSolci. Stran ni dopuscala ustvarjanje lastnih profilov ali pregledovanja prijateljev
(Boyd in Ellison 2007). Sele SixDegrees.com je omogodal oblikovanje osebnega profila
uporabnika, oblikovanje seznama njegovih prijateljev, posameznik je Ze lahko pregledoval,
kateri uporabniki imajo sorodne interese. Stran je sama sebe promovirala kot orodje, ki
ljudem pomaga navezovati stike in poSiljati sporocila. Kljub temu, da je stran privabljala
milijone uporabnikov, je prenehala delovati, saj je bil njen ustanovitelj prepri¢an, da so bili
pred ¢asom. Med letoma 1997 in 2001 so nastala Stevilna socialna omrezja. Po mnenju
Boydove in Ellisonove (2007) je naslednji pomemben mejnik v zgodovini socialnih omrezij
nastanek Ryze.com, katerega namen je bil Siritev poslovne mreze. Stran so najprej predstavili
svojim prijateljem in ¢lanom poslovne in tehnoloske skupine San Francisca. Nasledniki
spletnega omrezja, ki tesno prepleta poslovno in zasebno zivljenje, so Tribe.com,

LinkedIn.com in Friendster.

Leta 1999 je nastala spletna stran Epinions, prek katere so lahko uporabniki prebirali in pisali
mnenja o izdelkih, primerjali njihove cene in podobno. Gre za eno izmed redkih strani, ki je
ohranila primat najboljSega nakupovalnega vodica. Naslednji pomemben mejnik v zgodovini
predstavlja spletna stran Friendster, ki je bila ustanovljena leta 2002. Friendster je namrec
deloval po principu socialnega omrezja, kot ga poznamo Se danes, saj je zdruzeval kroge
uporabnikov in gradil socialna omrezje (Skrt, 2007). Priljubljenost omrezja Friendster je
ravno zacela rasti, ko so se zacele tehni¢ne tezave, saj stran ni bila tehnoloSko dobro
dodelana, in zacele so se pojavljati Stevilne napake, saj stran ni zmogla obdelati tako Stevilnih

uporabnikov (Boyd in Ellison 2007, 260).
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Leta 2005 je internetni svet zaznamoval pojav spletnih omrezij, kot sta Myspace in Facebook,
ki sta postala priljubljena med mladimi v ZDA. Zacelo se je mnozi¢no ustvarjanje profilov in
artikuliranje razmerij ter podajanje komentarjev v spletni skupnosti (Boyd in Ellison 2007,
119). Friendster je dokon¢no izgubil svoj primat na trgu in nadomestila ga je konkuren¢na
stran Myspace. V nekaj letih pa je tudi Myspace izgubil polozaj vodilnega spletnega
socialnega omrezja, saj se je razmahnil Facebook, ki je bil namenjen spoznavanju in
povezovanju Studentov Harvarda, nato pa se je hitro razsiril med ostale univerze in z veliko

hitrostjo zajel ves svet (Oblak Crni¢ v Finc 2008, 6-7).

Skozi zgodovino smo prisli do treh najbolj priljubljenih in hitro rastocih socialnih omrezij, ki

jih je opredelil Bacon (2012).

Facebook — spletno omrezje, ki je nastalo leta 2003. Njegov ustanovitelj je bil mladi Student
Harvarda Mark Zuckerberg. Sprva je bila stran namenjena temu, da so obiskovalci ocenjevali,
kaj jim je bilo vSe¢ in kaj ne. Stran je Zuckerberg nadgrajeval in kmalu je bilo mogoce
objavljati fotografije, katere so uporabniki lahko komentirali. Sprva se je stran, namenjena
Studentom Harvarda, imenovala thefacebook.com. Kasneje se je njena uporabnost razsirila na
ostale univerze in nato so jo prilagodili Se za uporabnike srednjih Sol, leta 2006 pa je bila stran
dostopna vsem, starej$im od 13 let. Dve leti kasneje je imel Facebook ze 100 milijonov
uporabnikov, ki so do sredine 2011 zrasli na ve¢ kot 750 milijonov. Facebook je postal
svetovna uspesnica, kjer ljudje lahko objavljajo fotografije in videoposnetke, jih delijo s
prijatelji, komentirajo, posodabljajo statuse profilov, organizirajo dogodke in mnogo vec.
Poleg osebne uporabe je Facebook postal pomembno orodje v Stevilnih marketinskih
kampanjah. Stran je razvila $tevilne moznosti, ki jih nudi uporabnikom, vse od strani (Pages),
dogodkov (Events) in skupin (Groups). V primerjavi s Twitterjem, ki ga bom opisala v
nadaljevanju, je Facebook precej bolj zahtevna in napredna komunikacijska platforma (Bacon
2012, 162-168).

Twitter — leta 2006 je majhno internetno podjetje Odeo razvilo idejo o kratkih sporo¢ilih, ki
st jih izmenjujejo ¢lani dolocene skupine. V originalu so spletno omreZje poimenovali Twttr.
Prvo sporocilo, ki ga imenujemo tweet, je bilo poslano marca 2006. Twitter je naglo vecal
Stevilo uporabnikov od leta 2007 naprej. Leta 2007, v Casu festivala South By Southwest, se
je Stevilo dnevnih tweetov potrojilo. Twitterju so se kmalu pridruzile Stevilne znane osebnosti

in spletno omrezje se je zacelo omenjati tudi v drugih medijih, kot sta ¢asopis in televizija.
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Junija 2010 je bilo dnevno poslanih okrog 65 milijonov tweetov. Stran uporabnikom
omogoca, da sledijo objavam ljudi in jih distribuirajo oziroma retweetajo — posredujejo naprej
(Bacon 2012, 164-165).

Google+ — novo socialno omrezje, ki je mnogim Se nepoznano, je Google predstavil junija
2011. Stran je nekoliko podobna Facebooku, saj imajo uporabniki svoje profile, kjer
objavljajo fotografije, videoposnetke, komentirajo objave svojih prijateljev. Ima pa eno zelo
dobro funkcionalnost in ta je uporaba videokonferenc. Google+ se od Facebooka razlikuje po
tem, da je narejen za distribucijo informacij znotraj mnozice izbranih skupin, medtem ko je
Facebook orodje, kjer posameznik svoje zivljenje deli s svetom (Bacon 2012, 162). Ker je
stran zelo podobna Facebooku, je imel Google precejSnje tezave s pridobivanjem
uporabnikov, saj ljudi stran ni zanimala, ker so njihovi prijatelji Ze na Facebooku. Kljub temu
je v nekaj mesecih stran zrasla na 10 milijonov uporabnikov. O uspehu strani je Se prezgodaj

govoriti, saj se komaj razvija in pridobiva uporabnike (Bacon 2012).

Tabela 4.1: Dnevni doseg socialnih omreZij prikazuje Stevilo milijonov ljudi v

posameznih letih
wikipedia.org wmmm facebook.com MYSPACE.COIM woeoecce YOUTUDE.COM = mmm DHlOGQEr.COM mum—

200,000

100,000

2006 2007 2008

© 2008 Alexa 2008 Mar 26

Vir: Phillips in Young (2009).

Razseznosti uporabe socialnih omrezij, konkretno najbolj priljubljenega pri nas — Facebooka,
je julija 2012 potrdila raziskava portala Pewinternet.com, ki je objavil podatke o Stevilu
prijateljev na Facebooku pri zasebnikih in njihovih aktivnostih na socialnem omrezju.
Povprec¢ni uporabnik ima 229 prijateljev in vsak mesec v svojo mrezo doda 7 novih
prijateljev. Od tega sprejme 4 proSnje in poslje 3 prosnje za prijateljstvo. Aktivnost
uporabnikov je raziskava pokazala tudi pri v§eckanju strani, saj uporabnik mesecno vSecka 14

objav prijateljev, njihove objave pa vSeCka 20 prijateljev (Pew Research Internet Project,
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2012). Podatki raziskave kazejo na to, kako zelo hitro se $iri vpliv socialnega omrezja in kako

postajajo uporabniki vse bolj povezani.

Raziskava, ki jo je februarja 2013 objavil SocialBakers, je pokazala, da je bilo sredi februarja
v Sloveniji 748.200 uporabnikov Facebooka. Slovenija je zasedla 91. mesto med 212
drzavami, ki so bile del raziskave. Tako je v Sloveniji del socialnega omrezja Facebook kar
37,2 % celotne populacije in 52,7 % uporabnikov interneta. Sredi avgusta 2012 je bilo v
Sloveniji 53.260 uporabnikov Facebooka manj. Med uporabniki prevladuje starostna skupina
med 25 in 34 let, teh je kar 30 %. Druga najvecja starostna skupina uporabnikov je s 25 %
skupina uporabnikov med 18 in 24 let. Delez 17 % uporabnikov pa tvori skupina med 35 in
44 let (Facebook Pages Statistics & Number of Fans, 2013).

Glede na podatke raziskave ugotavljam, da ve¢ kot polovica uporabnikov Facebooka
predstavlja starostna skupina med 18 in 34 let. Kljub temu, da najveéje Stevilo uporabnikov
trenutno predstavlja populacija do 34 let, socialna omrezja danes niso ve¢ samo
komunikacijska orodja mladih, ampak so vanj vpletene vse generacije. Prav tako socialha
omrezja niso ve¢ orodja posameznikov, saj so na socialnih omrezjih prisotna skorajda vsa

podjetja, interesne skupine in organizacije.

Neko¢ je moj prijatelj v status svojega profila zapisal: »Konec svobode, tudi moja mama si je

ustvarila Facebook profil.«

4.4 Perspektive in razvoj odnosov z javnostmi v dobi socialnih omrezij?

Pravilo, ki je neko€ veljalo, da moramo zjutraj vsak dan prebrati dnevni ¢asopis in pogledati
zvecer televizijski dnevnik, da bi bili informirani, Ze nekaj ¢asa ne velja vec. Klasi¢ni mediji
so izgubili svoj primat in njihove novice so obi¢ajno zastarele, saj jih je prehitel internet, Ki
nam v vsakem trenutku nudi sveze informacije. Tako je vecina novic v jutranjem Casopisu
starih, saj smo jih Ze prej$nji dan prebrali na internetu. Od klasi¢nih spletnih novicarskih
portalov smo §li Se korak naprej, saj so nam na voljo razli¢ne spletne skupnosti, kjer smo
deleZzni informacij. Z razmahom socialnih omreZij se je meja med javnim in zasebnim
zabrisala. Zasebnost posameznikov je naenkrat postala dostopna mnogim. Kmalu po razmahu
socialnih omrezij med posamezniki, ki S0 z ustvarjanjem zasebnih profilov pripeljali najbolj

priljubljena socialna omreZja do pred nekaj leti do nepredstavljivih Stevilk uporabnikov, so
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njihov potencial zacela izkoriScati podjetja, med njimi je tudi vecina klasi¢nih in internetnih
medijev. Medijem so socialna omreZja prinesla Se ve¢ hitrosti in odzivnosti, saj ko objavijo
doloeno pomembno novico na svojem spletnem portalu, to istoCasno objavijo tudi na

socialnih omrezjih, in ta se z neustavljivo hitrostjo Siri med uporabniki.

Z razvojem tehnologije so se spremenili tudi odnosi z javnostmi. Spremembe so nastale tako
na podro¢ju tehnike kot samih komunikacijskih orodij. »Face-to-face« oziroma medosebna
komunikacija je v vzponu. Upravljanje z internetnimi komunikacijskimi kanali in socialnimi
omrezji postaja vse pomembnejSe, medtem ko klasi¢ni naéin naslavljanja predstavnikov
medijev, ki predelujejo informacije in so tako imenovani »gatekeeperji« oziroma »vratarji,
izgublja svojo mo¢. Kljub hitremu vzponu in orodjem, Ki jih nudijo interaktivni mediji, pa so
veckrat delezni tudi kritik. Wikiji, podkasti in virtualni svetovi, kot je bil Second Life, naj bi
imeli manj moznosti kot drugi kanali. Medtem so video vsebine in socialna omrezja
obravnavani kot najpomembnejs$i komunikacijski kanali prihodnosti (Tench in Yeomans
2010, 634-637).

O socialnih omrezjih in odnosih z javnostmi ne smemo razmisljati zgolj kot o tehnologijah in
orodjih, temvec o tem, kako lahko s pomocjo novih tehnologij in orodij v trenutku dosezemo

Zelene naslovnike, ki se ravno sedaj prisotni na doloenem socialnem omreZju (Meerman

Scott 2010, 35).

Slika 4.2: Pomembnost interaktivnih komunikacijskih kanalov za odnose z javnostmi

Internetni video

Virtualni svetovi fessss I
Podkasti :—|
Wikis :—|
RSS :—| u Leta 2009
Weblogi : | & Danes
|

Socialna omrezja

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Vir: Tench in Yeomans (2010, 105).
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Odnosi z javnostmi, neko¢ in danes, imajo eno skupno lastnost, in sicer ljudi. Glavna
znacilnost odnosov z javnostmi je bila izgradnja odnosov med komunikatorjem in javnostmi.
Dolgo so PR-praktiki delovali po sistemu ustvarjanja sporocil za ob¢instvo, medtem pa niso
prepoznali dejstva, da Stevilni ljudje, ki so jih Zeleli doseci, niso prejeli njihovega sporocila. S
pojavom sodobnih odnosov z javnostmi oziroma PR 2.0, kjer je PR v poziciji socialne
centralizacije, lahko podjetja natan¢no identificirajo prav skupine ljudi, prepoznajo njihove
potrebe, razkrivajo vplivnejSe komunikacijske poti ter uporabljajo orodja, ki bodo dosegla
naslovnike. Sodobni odnosi z javnostmi so se razvili z analizami interneta in multimedijev, ki
so postavili nova pravila odnosov z javnostmi in marketin§ko posredovanega komuniciranja.
Prednost novih odnosov z javnostmi je direktno nagovarjanje javnosti oziroma potroSnikov,
brez vmesnikov, ki so znacilni za klasi¢ne medije. Sodobne internetne poti, predvsem socialna
omrezja. nudijo vsakodnevno moznost objavljanja vsebin. Postala so orodje ljudi za

ustvarjanje, deljenje in objavljanje vsebine na spletu (Solis in Breakenridge 2009, 26-28).

Mediji sami po sebi niso druzbeni. Ljudje smo druzbeni in prav ljudje smo naredili tudi
medije druzbene, saj smo mi tisti, ki z uporabo medijev lahko vzpostavimo stik drug z drugim
in prek medijev kot posrednikov ustvarjamo komunikacijo. Posamezniku je v veliki vecini
zadostovala komunikacija s posamezniki, ki jo imamo lahko prek elektronske poste, telefona,
kratkih sporogil (SMS). V teh primerih gre predvsem za komunikacijo »face-to-face«. Ze
klasicni mediji so delovali drugae, saj je medij svoja sporo€ila prenaSal na Stevilne
posameznike. S pojavom socialnih omrezij pa so tudi posamezniki dobili moznost, da
informacije, ki jih Zelijo deliti naenkrat s Stevilnimi uprabniki socialnih omrezij, da to lahko
storijo kadarkoli in v trenutku sporocijo dolo¢eno informacijo $tevilnim souporabnikom
socialnih omreZij, ne glede na Casovno ali geografsko komponento. MozZnost Sirjenja
informacij mnozicam prek socialnih omrezij pa je postala zanimiva tudi za podjetja in
klasi¢ne medije, ki so kaj hitro prenesla svojo komunikacijo na nove medije (Friedrichsen in

Mubhl-Benninghaus 2013, 431).

Klasi¢na sporoc€ila za medije so postala preteklost. Odnosi z javnostmi so svojo dejavnost
raz$irili, tako da je za dobro predstavitev organizacije pomembna uporaba sodobnih
komunikacijskih kanalov. Ce bo podjetje ustvarjalo blog, je verjetnost, da bodo novinarji
izvedeli zanj, veliko vec¢ja. Prav tako je za novinarje pomembno dobro novinarsko sredisce
podjetja, ki je opremljeno s foto in video vsebinami ter aktualnimi informacijami (Meerman

Scott 2010, 244). Za odnose z javnostmi je pomembno, da gredo v smeri kupcev, tako da
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uporabljajo komunikacijske kanale, kjer se kupci nahajajo. Kljub vsem spremembam nacina
komuniciranja in novih tehnologij pa Brian Cross v Solis in Breakenridge (2010, 33) pravi:
»Kljub temu, da se bodo orodja nenehno spreminjala, bodo specialisti za odnose z javnostmi

vedno zaceli komunikacijo, komunikacijo izpeljali in jo na koncu analizirali.«

Odnosi z javnostmi so s pojavom novih tehnologij in hitrega razvoja interneta dobili nove
razseznosti in njihovi praktiki nove zadolzitve v komunikacijskem procesu. Solis in
Breakenridge (2010, 37) pravita, da imajo praktiki odnosov z javnostmi nove cilje v
sodobnem komunikacijskem procesu, saj morajo dobro razumeti skupnosti ljudi, ki jih Zelimo
doseci in kako jih vkljuciti v komunikacijski proces, ne da bi nanje vplivali s trzenjskim

procesom.

4.5  Od individualne h korporativni uporabi socialnih omreZjih

Spletna socialna omreZja so bila najprej uporabljena s strani posameznikov, ki so ustvarjali
zasebne profile, prek katerih so se povezovali s svojimi virtualnimi prijatelji. Le v nekaj letih
je Stevilo uporabnikov tovrstnih socialnih omrezjih zraslo na Stevilo uporabnikov, ki jih
Stejemo v ve¢ sto milijonih na posamezno socialno omrezje. Taksno Stevilo uporabnikov na
enem mestu predstavlja velik potencial za podjetja, ki so se kmalu zacela pojavljati na

socialnih omrezjih in tako direktno nagovarjajo svoje obcinstvo.

S pojavom spleta in novih tehnologij so postale blagovne znamke bolj prilagodljive in
dostopnejse kot kadarkoli v preteklosti. Ljudje so postali najpomembnejsi komunikacijski
¢len, ki deli informacije, raziskuje in piSe o stvareh, ki se jim zdijo pomembne. Blagovne
znamke so s tem postale srediS¢e komunikacije. S pojavom socialnih omreZzij so uspesna
podjetja morala vzpostaviti zaupanje in pristne odnose z delezniki. Sodobne blagovne znamke
morajo v svojem komunikacijskem procesu poudariti svojo ¢lovesko stran in blizino do ljudi,
s sodelovanjem z ljudmi, ki jih Zelijo nagovarjati, in na omrezjih kjer so njihovi delezniki
prisotni (Solis in Breakenridge 2010, 39).

Spletna socialna omrezja organizacijam predstavljajo priloZznost za vzpostavitev komunikacije
s ciljno skupino, ki jo nagovarjajo. Hkrati imajo na socialnih omrezjih podjetja dostop do
velike koli¢ine podatkov, saj posamezniki objavljajo, kaj jim je vSeC, piSejo statuse, ki

nakazujejo na njihovo razpoloZenje, objavljajo dolo¢ene fotografije. S tem lahko podjetje
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izdela dokaj natancne profile uporabnikov in jim prilagodi komunikacijska sporocila (Gane in
Beer 2008, 524-525). Pri uporabi interneta je pomembno, da so vse komunikacijske
aktivnosti skrbno nacrtovane, saj smo ves ¢as izpostavljeni zunanjemu svetu, ki ima moZznost
takojS$nje reakcije na naSe sporocilo, kar vpliva na ugled organizacije (Haig 2001). Vsaka
spletna skupnost ima moznost postati ob¢instvo organizacije. Vsaka izmed skupnosti ima
lahko vpliv na delovanje organizacije, zato je potrebno skrbno naértovanje komunikacijskih
strategij z namenom izgradnje odnosov s skupnostmi (Holtz 2002, 86). S pojavom socialnih
omrezij pa se je spremenil tudi fenomen vplivanja na obstojece skupnosti. Sedaj ima podjetje
moznost, da ustvari svoje lastne skupnosti. Prednosti, ki jih prinasa tovrsten nacin izgradnje
skupnosti, so po Kimu in drugih (2007, 813):
- uporabniki spletnih skupnosti povecajo lastno ustvarjanje vsebin,
- podjetje prek spletne skupnosti pridobi Stevilne informacije — vzpostavi sistem za
informiranje,
- Clani spletne skupnosti zgradijo medsebojne odnose, s tem ko delijo skupne interese,

- povecanje zvestobe do organizacije.

Poleg ciljno usmerjenega oglasevanja, ki ga nudijo spletna socialna omrezja, podjetja
ustvarjajo lastne profile in interesne skupnosti, kjer zdruZzujejo uporabnike omrezij, ki jih
zanimajo aktivnosti podjetja. Podjetje tako pridobi obcinstvo, ki ga nagovarja na dnevni
0snovi, objavlja ponudbe in novosti. Clani skupine pa imajo moznost direktne komunikacije s
podjetjem, tako da komentirajo njihove objave in s tem podjetje vzpostavi pristne odnose s

svojimi potroS$niki.

Mladi predstavljajo najvecje Stevilo aktivnih uporabnikov socialnih omreZjih in zato je
komunikacija z njimi najbolj razsirjena. Mladi namenijo veliko ¢asa uporabi socialnih omreZij
in so odprti do pojavnosti blagovnih znamk. Posledi¢no jih ne moti oglaSevanje na socialnih
omreZjih in pozitivnho sprejemajo vsa oglasna sporocila. Celo ve¢, mladi so pozitivho
naravnani do pojavnosti blagovnih znamk v socialnih omrezjih in kar tretjina jih je ¢lanov

kaksne skupine, ki ima povezavo z blagovno znamko (Ramsay 2008).
Uporabniki veliko bolj zaupajo informacijam, ki jih z njimi delijo prijatelji, znanci in

uporabniki interneta, kot pa klasicnemu oglasevanju. Informacije, posredovane med

uporabniki blagovnih znamk in izdelkov, so za uporabnike veliko bolj verodostojne, kar

44



nakazuje na pomembnost novih komunikacijskih kanalov, saj ti z veliko hitrostjo generirajo

informacije in ustvarjajo mnenja uporabnikov.

4.6 Upravljanje blagovne znamke prek socialnih omrezij

Blagovne znamke so prisotne v nasih zivljenjih Ze stoletja, vse odkar so se pojavili zacetki
trgovanja. Pred leti smo bili deleZzni manjSega Stevila blagovnih znamk in te so ostale trdo
zasidrane v naSem spominu in zavesti. Z leti je postala izgradnja blagovne znamke veliko
zahtevnejsa, saj vsak dan nastanejo Stevilne nove blagovne znamke, ki jih ustvarjalci v glave
potrosnikov prenasajo skozi Stevilne komunikacijske kanale. Pojav novih medijev je dodal h

kompleksnosti nastajanja blagovnih znamk.

Po Kapfererju (2012, 11) je v nasem Zzivljenju vse oznaceno z logotipi, konsistentnimi
oblikami embalaz, uporabo barv, oblik, tipografije. Dodamo samo $e kratek opis in blagovna
znamka je ustvarjena. A pravo upravljanje blagovne znamke se za¢ne s strategijo in
integrirano vizijo. Po de Chernatonyju in McDonaldu je uspes$na blagovna znamka izdelek ali
storitev, oseba ali kraj, ki je nadgrajena tako, da njen kupec zazna pomembne, posebne in
trajne dodane vednosti, ki kar najbolje ustrezajo njegovim potrebam (De Chernatony 2002,
24).

UspeSne blagovne znamke razvijajo odnose z druzbo. Za ustvarjanje odnosov pa je
pomembna osebnost blagovne znamke, ki mo¢no vpliva na sprejetje in vrednotenje njene
identitete v oceh javnosti, predstavlja pa tudi najboljsi nacin za njeno diferenciacijo (Upshaw
1995). Jenkins in drugi (2013) govorijo o sodobnih skupnostih blagovnih znamk. S pojavom
novih medijev so podjetja, ki ustvarjajo blagovne znamke navdusena predvsem nad idejo, da
mocne druzbene vezi med potroSniki vecajo njihovo naklonjenost in lojalnost do same
blagovne znamke. Za podjetja so te druZbene vezi izjemnega pomena predvsem v sodobnem

¢asu, ko blagovne znamke niso ve¢ tako mocne kot so bile nekoc.

StrateSka osebnost blagovne znamke mora biti stalna, medtem ko se njeno pozicioniranje
lahko spreminja in razvija. Konéno pozicioniranje je prepus¢eno potrosnikom, saj so trzniki le
ponudniki alternativ med katerimi potro$niki izbiramo. SirSo opredelitev blagovne znamke
sestavljajo konfiguracije besed, podob, idej in asociacij, ki oblikujejo potrosnikovo percepcijo

blagovne znamke. Potrosniki sporocila o blagovni znamki sprejemajo skozi mnozico filtrov in
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kar se usidra v njihove mozgane, je edina resni¢na identiteta, ki jo je znamka ustvarila

(Upshaw 1995).

Pri razvoju socialnih omrezij in njihovih lastnostih sem pisala o spletnih socialnih omrezjih,
kjer omenjam ustvarjanje lastne blagovne znamke na spletu. Vsak posameznik, ki ustvari
javni profil na katerem od socialnih omrezij, gradi lastno blagovno znamko, s tem ko objavlja
informacije o sebi in svojem zivljenju. In ker gradimo blagovno znamko Ze na osebnem
podroc¢ju, so socialna omrezja postala odli¢na platforma in dodatek k izgradnji blagovnih
znamk, ki svoje klasi¢éne komunikacijske pristope Sirijo tudi na splet. Z novimi mediji je
upravljanje z blagovnimi znamkami dobilo nove razseznosti. V nadaljevanju bom analizirala
pojav blagovne znamke Mingl, podjetja Tusmobil d.0.0. na spletnem socialnem omrezju

Facebook.

5 STUDIJA PRIMERA: ANALIZA UPORABE FACEBOOK PROFILA »MINGL«
PODJETJA TUSMOBIL D.O.O.

V nadaljevanju se bom osredotocila na analizo uporabe socialnega omrezja Facebook podjetja
TuSmobil d.o.o. in njegove ponudbe blagovne znamke Mingl, namenjene mladim
uporabnikom mobilne telefonije. Mingl je tako komunikacijsko strategijo kot komunikacijski
jezik prilagodil mladim. V nadaljevanju bom analizirala pojavnost in nacin komuniciranja

prek socialnega omrezja Facebook.

5.1  Uvod v analizo Studije primera

V analizi Studije primera bom uporabila kvalitativne metode raziskovanja, ki jo Bogdan in
Bilken (2003, 2) definirata kot nadrejeni pojem, ki zdruzje razlicne raziskovalne pristope z
razliénimi znacilnostmi. Za kvalitativno metodo je znacilna postavitev raziskovalnih vpraSanj
oziroma hipotez, ki jih v nadaljevanju ne bomo preverjali statisti¢no, temvec z opazovanjem
in udelezbo v trenutni situaciji na Facebook strani Mingl. Temeljno izkustveno gradivo so

besedni opisi in opazovanje komunikacijskih pristopov.

Podatke za kvalitativno metodo raziskovanja bom pridobila skozi intervju in deskriptivno

metodo, s katerima Zelim preveriti zastavljeni raziskovalni vpraSanji. Prvo vpraSanje se
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nanasa na prakso odnosov z javnostmi in siCer: Ali je nastanek socialnih omrezij povecal vpliv

prakse odnosov z javnostmi?

Drugo raziskovalno vpraSanje se nanasa na vlogo potrosSnikov v sodobnem komunikacijskem
procesu. Sprasujem se ali je razvoj spletne tehnologije v primerjavi s klasicnimi mediji pri
uporabnikih socialnih omrezij vzpodbudil njihovo aktivnejso vlogo v komunikacijskem

procesu.

Predpostavljam, da so socialna omrezja s spletnimi skupnostmi u¢inkovito orodje odnosov z
javnostmi. Z deskriptivno metodo bom na primeru Facebook profila Mingl predstavila pomen
socialnih omrezij in njihov vpliv na razvoj prakse odnosov z javnostmi, ki naredijo spletne

skupnosti ucinkovite.

S studijo analize primera zelim aplicirati teorijo spletnih odnosov z javnostmi na konkreten
primer enega izmed uspeSnih slovenskih podjetij, ki v svoji trznokomunikacijski strategiji
velik del pozornosti namenja uporabi spletnih socialnih omreZzij. NajpomembnejSe

komunikacijsko orodje podjetja Tusmobil d.o.o. na spletu je Facebook.

Informacije o uporabi Facebooka v komunikacijski strategiji podjetja Tusmobil d.o.0. (v
nadaljevanju: Tusmobil) sem pridobila iz primarnih in sekundarnih virov. Primarni vir je
intervju s predstavnico marketinga podjetja Tusmobil, Tino Fujs, skozi katerega sem se
seznanila s komunikacijsko strategijo podjetja. Sekundarni vir pa je osebna prisotnost na
Facebooku, kjer spremljam aktivnosti in na¢in komuniciranja profila Mingl in korporativnega

profila Tusmobila na spletnih straneh www.tusmobil.si. in www.mingl.si.

5.2 Predstavitev podjetja TuSmobil d.o.o0.

Leta 2006 se je mobilnima operaterjema Mobitel in Simobil pridruzil tretji ponudnik mobilnih
storitev, Tusmobil. Podjetje na trgu nudi najsodobnejse oblike storitev, ki jih omogoca
mobilna telefonija — govor, podatkovno in spletno izmenjavo podatkov ter vstop v virtualni
svet (Tusmobil 2013).

Podjetje TuSmobil nagovarja razlicne uporabnike. Glede na ciljno populacijo so izdelali

razli¢ne naro¢niSke pakete, katerim prilagajajo komunikacijsko strategijo. Poseben poudarek
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in najve¢jo lo¢nico v primerjavi z ostalo ponudbo so naredili pri storitvi Mingl, ki je
namenjena mladim. Vecja pozornost in diferenciacija od krovne blagovne znamke je opazna
ze v tem, da ne gre zgolj za dodatni paket s klasi¢nimi ponudbami telekomunikacijskih
storitev, ampak za storitev, ki so jo jasno lo¢ili od ostale ponudbe (Fujs 2013). Pri pregledu
nacina komuniciranja z uporabniki je jasna locnica med TuSmobilom in Minglom Ze ta, da
ima Mingl lastno spletno stran www.mingl.si. V nadaljevanju bom analizirala uporabo spletne
strani Mingl in socialnega omrezja Facebook ter ugotovitve aplicirala na uporabo medija v

funkciji odnosov z javnostmi.

5.3  Uporaba socialnih omreZij storitve Mingl podjetja Tu$Smobil d.o.o.

Podjetje Tusmobil od leta 2010 pospeSeno uporablja komunikacijske kanale, kot so spletni
odnosi z javnostmi in spletna socialna omrezja na podro¢ju mobilnih storitev, ki jih nudijo
potro$nikom. Aktivnosti prek socialnih omrezij so postale sestavni del komunikacijskih
prizadevanj. Mednje priStevamo tudi oblikovanje korporativnega profila TuSmobil in
produktnega profila Mingl na Facebooku, prek katerih uporabniki delijo svoje pozitivne ali
negativne izku$nje z blagovno znamko ali s storitvijo. »Na spletu se ne moremo izogniti
prisotnosti pojavljanja, saj podjetje na to danes ne more vplivati samo. Uporabniki socialnih
omrezij so sami ustvarjalci vsebin in v povezavi z blagovno znamko ali produktom
komunicirajo med sabo na osebni ravni, ki pa je na socialnih omrezjih dostopna vsem. To
pomeni, da nezadovoljni ali zadovoljni uporabniki lahko sami vzpostavijo dialog, brez

vkljucenosti podjetja« (Fujs 2013).

Po raziskavi, ki jo je povzel RIS po podatkih portala SocialBakers februarja letos, je v
Sloveniji na Facebooku skoraj 750.000 uporabnikov, s ¢imer se Slovenija med 212 drzavami
uvrsti na 91. mesto. Stevilka predstavlja ve¢ kot polovico uporabnikov interneta in 37,3 %
celotne slovenske populacije. V samo pol leta se je po podatkih RIS $tevilo uporabnikov
Facebooka povecalo za vec¢ kot 50.000. Med uporabniki v Sloveniji prevladuje starosta
skupina med 25 in 34 let, in sicer obsega kar 30% delez uporabnikov. Nadaljnjih 25 %
uporabnikov predstavlja skupina med 24 in 28 let, kar nakazuje na to, da je skoraj polovica
vseh uporabnikov Facebooka mladih med 24 in 34 let (Na Facebooku skoraj 750.000
slovenskih uporabnikov, 2013).
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Glede na priljubljenost in starostno populacijo Facebooka v Sloveniji se je tudi podjetje
Tusmobil s storitvijo Mingl odloc¢ilo, da velik poudarek nameni prav uporabi omenjenega
socialnega omreZja. Kot sem Ze prej omenila, ima storitev Mingl lastno spletno stran, kjer
takoj ugotovimo, da sta jezik in nacin komunikacije prilagojena mladim, saj je celotna
komunikacija v slengu in, razen ciljni populaciji, tezko razumljiva. Povezave do podstrani so
poimenovane Founi, Pekidzi, Gudiz, Poust in Fotke. Hkrati je ze na sami spletni strani Mingl
jasno vidno, da ima socialno omrezje Facebook v komunikaciji s potro$niki pomembno vlogo,
kajti kar dve od nastetih povezav do podstrani, to sta Pousti in Fotke, sta direktno povezani z

Mingl Facebookom.

Slika 5.1: Spletna stran Mingl

@) & www.mingl.si v c] E" Google
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VSE OSTALO NEOMEJENO

Vir: Tusmobil d.0.0.(2013).

Komunikacijska strategija Mingl dosledno upoSteva uporabo novih kanalov, kjer je
najpomembnejSe socialno omrezje Facebook, prek katerega svojim uporabnikom posreduje
nove informacije, jih nagovarja k razlicnim nakupom, odpira debate na doloc¢ene tematike z
uporabniki, organizira nagradne igre in aktivno vkljucuje uporabnike, da sodelujejo v

komunikaciji (Fujs 2013). Glede na postavitev spletne strani je razvidno, da gre za produktno
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spletno stran, namenjeno to¢no dolo¢eni ciljni populaciji, ki daje poudarek izklju¢no

socialnemu omrezju Facebook.

Slika 5.2: Facebook stran Mingl
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Vir: Tusmobil d.0.0.(2013).

Facebook stran Mingl ima trenutno skoraj 24.000 uporabnikov. Za slovenske razmere se stran
uvrSca med tiste z vi§jim Stevilom obozevalcev. Spodnja tabela prikazuje podatke o desetih

slovenskih straneh, ki imajo najvec¢ obozevalcev.

Tabela 5.1:Tabela slovenskih Facebook strani po Stevilu sledilcev (februar 2013)

Blagovna znamka Stevilo oboZevalcev
1. Kolektiva Slovenija 111.901
2. Licila.si 95.028
3. Nakitko.si 87.443
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4. Mimovrste=) 69.822
5. 1nadan.si 62.498
6. Audi Slovenija 53.889
7. Lidl Slovenija 51.577
8. Nagradna igra 123 51.034
9. Adidas 50.785
10. Gorenjka 49.635

Vir: Na Facebooku skoraj 750.000 slovenskih uporabnikov (2013).

Ob vstopu na Facebook stran opazam, da aktivho uporabljajo zavihke, ki so izkori$¢eni
predvsem za podajanje informacij o novih paketih in njihovih moZznostih. Poleg trenutne
ponudbe je dodan tudi zavihek Dogodki, saj, kot sem Ze omenila, je pomemben
komunikacijski kanal organizacije sponzoriranje glasbenih dogodkov. Zavihek je v uporabi za
napoved prihajajo¢ih dogodkov in pregled preteklih. Sledi zavihek Free Mingl SMS, ki
uporabnikom omogoc¢a, da dnevno posljejo do 30 brezplaénih SMS-sporoéil, kar prek
Facebooka na mobilni telefon Zelene osebe. Zavihke Mingl uporablja tudi za oglasevanje
razlicnih nagradnih iger ali kot klasicno komunikacijo z uporabniki v primeru »Retro
slusalke«, kjer uporabnike obvescajo, da prvih 500 naro¢nikov paketa prejme Mingl retro
slusalke, ali pa v obliki aplikacij z nagradnimi igrami. Poseben zavihek so tudi videoposnetki,
kjer so nalozeni televizijski oglasi in posnetki s snemanja. Video bi bilo treba dopolniti z
novimi vsebinami, saj je to trenutno zelo pomembno komunikacijsko orodje z uporabniki, ki
pa ga Mingl ne izkori$¢a v celoti. Videoposnetki se navezujejo na izseke s snemanj oglasa in

same oglase, treba pa bi bilo dodati $e kaksne zabavne vsebine, ki pritegnejo uporabnike.

Po poglobljenem pregledu Mingl Facebook strani je mo¢ opaziti, da je komunikacija z
uporabniki kontinuirana in proaktivna. V intervjuju mi je Fujsova (2013) zaupala, da za
objave skrbi urednik vsebine oziroma »community manager«, ki objavlja vsa sporocila,
ustvarja vsebino, odgovarja na vprasanja uporabnikov in ustvarja komunikacijske procese ter
vsebine, ki jih uporabniki vidijo vsakodnevno na strani. »Community manager« je dokaj nov
izraz, ki $e ni dobil uradnega prevoda v slovenski jezik. Lahko bi ga poimenovali
»upravljavec skupnosti«. Weintraub in Litwinka (2013, 22-24) sta podala definicijo
upravljavca skupnosti kot osebe, ki mora poleg ves¢in odnosov z javnostmi obvladati
optimizacijo spletnih strani (SEO), oglasevanje placil na klik (PPC), analitiko in vsebinski
marketing. Njegova naloga je tesno sodelovanje z oddelkom odnosov z javnostmi, saj mora
zelo dobro razumeti, kaksni so cilji podjetja oziroma organizacije, da bi jo lahko uspesno

predstavljal v virtualnem svetu. Pomembna je nenehna proaktivnost, saj mora hkrati
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vzpodbujati razprave na strani in odgovarjati uporabnikom na pozitivne, nevtralne in
negativne komentarje. Naloga upravljavca skupnosti je izjemno odgovorna, saj najmanjSa

napaka v komunikaciji lahko podjetju povzro¢i veliko §kodo.

Na profilu Mingl opazam, da so dnevno objavljena 2 do 3 sporocila, ki pa se po vsebini zelo
razlikujejo. Vse od promocije novih izdelkov, zanimivih primerjav telefonov, nagradnih
vprasanj, Saljivih in kreativnih objav, ki povzro¢ajo viralnost, do komentarjev na aktualne
dogodke doma ali po svetu. Poleg objave omenjenih vsebin je upravljavec odziven na vse
komentarje in vpraSanja uporabnikov, kar je izjemnega pomena za uspe$no komunikacijo z
uporabniki. V komunikaciji je mo¢ zaznati, da so uporabniki precej aktivni. Obi¢ajno pa se

aktivnost dodatno poveca in je $e uspesnejsa ob uvedbi nagradnih iger.

Poleg pozitivnih vplivov pa ima Facebook tudi negativne lastnosti. Predvsem gre za
problematiko prepoznavanja uporabnikov strani, saj na Facebooku lahko kdorkoli ustvari
profil pod katerim koli imenom in s tem je tezko nadzorovati demografijo oboZevalcev. Prav
tako obstaja moznost Stevilnih napak v komunikaciji, saj se lahko dobronamerna objava
upravljavca strani ali komentar uporabnika obrne v negativho smer in povzro¢i veliko
negativnega za blagovno znamko. Kdorkoli lahko ustvari podobno stran, ki blati blagovno
znamko in viralno ustvarja nasprotni u¢inek (Fujs 2013). Ker je komunikacija dvosmerna,
imata obe strani, sporo¢evalec in prejemnik, enake moznosti posredovanja informacij in kaj
hitro se skrbno nacrtovana komunikacijska strategija, s posredovanjem uporabnikov, iznici.
Eno izmed vidnejSih negativnih kampanj je doZivela junija 2013 konkurencna blagovna
znamka Mingla Itak podjetja Mobitel d.d., ko je nekdo na spletu ustvaril stran www.plitak.si,
Ki je skoraj enaka uradni strani www.itak.si. Sovrazna stran je po nekaj mesecih Se vedno
aktivna in vsebuje negativne komentarje. Hkrati s spletno stranjo je bil ustvarjen tudi
Facebook profil, ki je prav tako Se vedno aktiven. Vidimo, da ima splet v komuniciranju
izjemne razseznosti in s svojo velikostjo je prinesel poleg vsega pozitivnega tudi nekaj

negativnih vidikov, ki se jim zaenkrat Se ne moremo izogniti.

5.4  Pomen dvosmerne komunikacije na Facebooku

Osnova za sodobne odnose z javnostmi je dvosmerna komunikacija, ki se na Facebooku
izraza na vsakem koraku. V dvosmernem komuniciranju imajo uporabniki moznost, da podajo

svoja mnenja in komentarje ter s tem vzpodbujajo razpravo z upravljavci Facebook strani ter
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obratno. Medtem ko so socialna omrezja Se vedno v povojih in se iz dneva v dan z veliko
hitrostjo razvijajo, imajo velik vpliv na komunikacijo posameznikov, ki jih uporabljajo.
Socialna omrezja so prevzela velik pomen in pritegnila veliko pozornosti med uporabniki,
oglasevalci in podjetniki. Glede na to, da se Stevilo uporabnikov iz ure v uro po vsem svetu
spreminja, to posledicno pomeni, da se spreminjajo tudi navade uporabnikov, ki jim je tezko
slediti. Ne glede na Stevilo uporabnikov in vrste socialnih omrezij ostaja klju¢na dvosmerna

komunikacija (Friedrichsen in Muhl Benninghaus 2013).

Kljub nenehnemu poudarku omogocanja dvosmernosti komunikacije na spletu moramo
naredit lo¢nico med dvosmerno komunikacijo, ki jo je definiral Grunig in se nanaSa na
tradicionalne komunikacijske procese ter dvosmernost komunikacije kot jo poznamo v novih
medijih. Socialno omrezje Facebook sicer izpolnjuje osnovne pogoje dvosmernosti, a kljub
temu ne moremo govoriti o pravem dialogu, temve¢ bolj o simulaciji dialoga v virtualnem
svetu. Upravljalci socialnih omrezij si namre¢ zelijo ¢im vecje dvosmernosti in aktivno
vzpodbujajo odzivnost uporabnikov na razlicne nacine kot vidimo tudi na primeru blagovne

znamke Mingl.

Cilj upravljavca Facebook strani Mingl je vzpodbujanje h komunikaciji in pridobivanje
informacij s strani uporabnikov na razlicne teme. Pomemben je hiter odziv na potrebe in
probleme uporabnikov. Bistvenega pomena so tudi predlogi uporabnikov, s katerimi lahko

podjetje izboljsa svoje storitve (Fujs 2013).

V nadaljevanju bom predstavila nekaj objav uporabnikov in upravljavca druzbenega omrezja

Mingl, kjer je izrazito prisotna dvosmerna komunikacija.

1. Vprasanja za upravljavca socialnega omrezja

1. september Domen Dolenc

Zivjo, zanima me telefon Ig optimus g2 ga boste imeli? Ali malo kasneje nuxus 5?
3. september  Mingl

Zivjo Domen, aparati so naroceni, takoj, ko dobimo informacijo o dobavi, sporo¢imo Za Nexus 5 pa za

enkrat Zal Se nimamo podatkov. Lp, Mingl
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2. Informiranje uporabnikov s prodajnim ciljem

12. september Zan Tomec
Zivjo! Kaj moram vse prinesti s seboj, da bi sklenil naro¢nisko razmerje za mingl17.Bil sem na simobil

orto pa rad bi tudi obdrzal stevilo!

12. september Mingl

Zivjo Zan, nam lahko napides svojo starost? Da ti lahko ¢im bolj natanéno odgovorimo Hvala, Mingl

12. september  Zan Tomec
16

13. september Mingl

Zivjo Zan $e enkrat, torej tako je: uporabnik paketa MINGL 12 ali MINGL 17 lahko postanes, &e si
dopolnil 12 let in si mlajsi od 31 let. Glede na tvojo starost bo§ lahko sam naro¢nik paketa, zraven pa mora ob
sklenitvi biti tudi eden izmed tvojih starSev oz. skrbnik, ki bo podpisal porostveno izjavo. =~ Dokumenti, ki jih
potrebujes: - osebna izkaznica - davéna Stevilka (uradni dokument, iz katerega je razvidna davéna Stevilka in
podatki) - dokazilo o $olanju (potrdilo o Solanju ali Studentska izkaznica) - bancna kartica  Porok (star$
oziroma skrbnik) pa mora imeti s seboj: - osebna izkaznica - davéna Stevilka (uradni dokument, iz katerega je
razvidna davéna Stevilka in podatki) - ban¢na kartica - potrdilo o zaposlitvi (placilna lista ali zadnje 3 placilne
liste)  Za prenos Stevilke pa imej ob sklepanju pogodbe s seboj zadnji raGun Simobila, ki ni starejsi od 3
mesecev. Stro$ek prenosa iz Simobila k nam bo Seur, obradunan pa bo na zadnji Simobilovi poloznici.  Ce

ima$ $e kak$no vpraSanje, pa nam kar sporoc¢i Lep vikend ti Zelimo! Mingl

3. Tezave uporabnikov

30. junij Neja Gerdovi¢
Pozdravljeni! Dne 17.5.2013 sem dobila e-mail, da sem nagrajenka Mingl nagradne igre. Nazaj sem
poslala svoje podatke, kamor lahko posljete nagrado, vendar do zdaj nagrade Se nisem dobila. Zanima me, kje se

je zalomilo? Hvala in lep pozdrav, Neja Gerdovi¢
2. julij Mingl

Zivijo Neja, z nade strani so bile nagrade poslale, vendar se je lahko kje zataknilo na posti, zato te prosimo,

¢e lahko Se enkrat sporocis svoj naslov in ti bomo zasluzeno nagrado $e enkrat poslali. Hvala, lepo bodi!
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4. Nagradne igre

Vzpodbujajo uporabnike socialnih omrezij k vecji aktivnosti, odzivnosti in vidljivosti objav in
viralnosti.

Slika 5.3: Objava nagradne igre na Facebook stani Mingl
Mingl

2. april

Zeli§ RETRO sludalke?
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vpradanje in retro slusalke so lahko tvoje!
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Vir: Tusmobil d.0.0.(2013).

5. Obvescanje uporabnikov o novih paketih

Komunikacija, s katero obves¢ajo uporabnike socialnih omrezij o novih prodajnih paketih. S

tem imajo uporabniki moznosti direktno pri ponudniku preveriti vse podrobnosti, pomembne
za odlocitev pri nakupu.
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Slika 5.4: Objava promocijske vsebine novega paketa na Facebook stani Mingl

12. november Si ze totalno NEOMEJEN?
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Cebelica Maja To velja tudi iz mobitelovega omreZja, kjer tusmobil ne lovi?

12. november ob 19:01 - VieE mi je - 3 1

Mingl Pozdravljena Cebelica Maja, nacionalni roaming za klice in sporoéila je vkljuen, kar pomeni, da so tudi v Mobitelovem omreZju klici in
sporofila neomejeni in se ne obrafunavajo. Obragunava se le prenos podatkov v NR.

13. november ob 12:30 - Urejeno - VEeé mi je

Cebelica Maja Potem je pa res TOP paket (22

13. november ob 22:20 . VEeE mi je - 3 1

Mingl Res je, zato pa £im prej ponj, na veljo je samo do 30.11. -2
14. november ob 11:00 - VieE mi je

4L Tjaza Spes Kaj pa je vkljuteno v ta “neomejen” paket? Pri izbiri telefona je namre€ vedna cena zapisana tako, da se dokupi Ze opcija (6, 12..),
ki dodaja 3e dodatne SMSe oz. prenos podatkov. Zakaj bi neomejenemu paketu dodajali karkoli?
14. november ob 17:10 - VieE mi je
Mingl Zivjo TjaZa, pogoj za Totalne neomejen ni opcija, temve samo vezava (z ali brez opcije). Sicer pa vaf info o paketu tuls >>
hittp:/ fwoww.mingl.si/mingl-totalno-neomejen (L4 Lp, Mingl

JiLouerer Q0 LSy Ucieno Vit Tl
Vir: TuSmobil d.0.0.(2013).

6. Zabavne objave, ki nagovarjajo uporabnike h komentiranju in deljenju vsebin na
druga socialna omrezja

Primer v nadaljevanju objavljene fotografije je bil ena najuspesnejsih objav v zadnjih mesecih

glede na odzivnost uporabnikov socialnih omrezij. Prejela je kar 712 vSeCkov, 127

komentarjev na vprasanje, kaj je na fotografiji nenavadnega, in 312 ljudi je delilo fotografijo

na svojo ¢asovnico oziroma na ¢asovnico, ki jo upravlja, kar je povzrocilo visoko viralnost

objave.
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Slika 5.5: Objava viralne fotografije z vpraSanjem na Facebook strani Mingl

18. julij Vidis tudi ti?? ©

Vidis tudi ti?? 22 — z/s Damjan Gorenc in Eva Jeric.

CH

Ce tudi ti vidis nekaj zelo cudnega, deli naprej!

VieZ mi je - Komentiraj - Deli z ostalimi 712 P 127 O 312

g 711 osebam je to vied.

Vir: TuSmobil d.0.0.(2013).

»Uporabniki socialnih omrezij so za podjetje zelo pomembni, saj prek njihovih odzivov lazje
vodimo marketinske strategije in prilagajamo ponudbo storitev na trgu. Ugotavljamo, da so
uporabniki izjemno odprti in prek socialnih omrezij podajo Stevilne informacije, ki jih
drugace podjetje ne bi dobilo. Uporabniki so tako postali neke vrste novi delezniki v odnosih
z javnostmi. Uporabniki spremljajo tisto, kar jih zanima, kar jim lajsa njihov vsakdan.
Zavedamo se, da mora Mingl uporabnik dobiti obcutek, da je posameznik pomemben za nas,
da ga poslusamo in upostevamo njegova mnenja. Ob dvosmerni komunikaciji na socialnih
omrezjih je pomembno zavedanje, da odgovora na dolo¢eno vpraSanje na socialnih omrezjih

ne vidi samo tisti, ki je zastavil vpraSanje, ampak tudi drugi uporabniki« (Fujs 2013).

Pri vklju€evanju socialnih omreZij v marketinske strategije pa je potrebno zavedanje, da lahko
posamezniki sami ustvarjajo svoja misljenja, saj je vsak posameznik vkljuéen v skupino
ostalih uporabnikov, in tako se znajdemo v sistemu, kjer nas drugi uporabniki nadzirajo,

cetudi tega ne zelimo. Tako lahko Facebook Mingl vpliva na uporabnike, uporabniki pa
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vplivajo na komunikacijo Mingla in informacije, ki jih ta podaja javnosti. Glede na to, da
uporabniki komunicirajo med seboj, lahko hitro pridemo do tega, da se komunikacijski cilj
podjetja ali izdelka izni¢i. Tukaj se ponovno izpostavi eden najvecjih problemov, ki so jih v
sodobnih odnosih z javnostmi ustvarila socialna omreZja, in to je nasprotni ucinek

komunikacije. Ta se lahko obrne proti blagovni znamki, kar mo¢no vpliva na njen ugled.

5.5 Odnosi z uporabniki socialnega omreZja Facebook na primeru Mingla

Kot sem Ze omenila, so uporabniki socialnih omrezij novi delezniki, ki postajajo v odnosih z
javnostmi vse bolj pomembni. Fujsova (2013) meni, da z dvosmerno komunikacijo na
Facebooku uporabnikom omogocajo, da delijo svoja mnenja, upravljavec socialnega omrezja
pa sprejema kritike, upoSteva mnenja, svetuje in reSuje morebitne teZzave uporabnikov, ki jih
imajo pri poslovanju z njimi. »Glede na to, da ne obstaja univerzalni recept, kako
komunicirati z uporabniki na socialnih omrezjih, in da se pravila spreminjajo iz dneva v dan,
sami preizkuSamo razli¢ne nacine in strategije ter tako ugotavljamo, kaj je za uporabnike
pomembno, kaj jih pritegne, in glede na njihove odzive ustvarjamo nadaljnje vsebine« (Fujs
2013).

56  Ugotovitve

Po natan¢nem pregledu Facebook strani Mingl ugotavljam, da ta dobro sledi smernicam in
trendom, ki jih narekuje sodobna spletna komunikacija. VkljuCenost socialnih omrezij v
komunikacijsko strategijo je v podjetju na zelo visoki ravni in dobro konkurira ostalim
klasi¢nim komunikacijskim kanalom, ki so prevladovali $e pred nekaj leti. Pri upravljanju s
socialnimi omrezji je izjemnega pomena kontinuirana komunikacija, ki je v primeru Mingla
prisotna. Poleg tega je pomembna odzivnost na uporabniske komentarje in vprasanja, ki je
prav tako zadovoljiva. Opazam tudi, da SO za svoje komuniciranje z uporabniki v
komunikacijo vkljucili video vsebine. Sicer edina, a zelo pomembna je bila Harlem shake, ki
so ga izkoristili in posneli lastni priljubljeni ples, poimenovan »Mingl shake«, ki je dozivel
velik uspeh. Glede na priljubljenost video vsebin med mladimi, ki so ciljna populacija
Mingla, opazam, da bi lahko veliko ve¢ uporabljali dobre in zabavne video vsebine, ki jih ne

izkoris¢ajo v celoti.
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Facebook Mingl je v komunikaciji s svojimi uporabniki odziven, saj jim v realnem casu
odgovarja na vprasanja in pomaga pri reSevanju njihovih problemov. Zanimiva opazka je tudi,
da je problemov pri uporabnikih Mingla izjemno malo in gre pri komunikaciji zgolj za

vsebine informativne narave.

Na podlagi $tudije primera z deskriptivno analizo sem prisla do odgovora na obe zastavljeni
raziskovalni vprasanji. Prvo raziskovalno vpraSanje se je nanaSalo na nastanek socialnih
omrezij, Ki naj bi povecala vpliv prakse odnosov z javnostmi. Pojav interneta in socialnih
omrezij je mocno vplival na prakso odnosov z javnostmi. Internet je ustvaril nove
komunikacijske kanale, ki so mocno preoblikovali tradicionalne odnose z javnostmi.
Komunikacija je sicer veliko bolj nadzorovana kot kadarkoli prej, a teZje obvladljiva. Dialog
ima izjemen pomen, prav tako hitrost pridobivanja informacij. Vsak posameznik je z uporabo
socialnih omrezij dobil priloznost, da pride v direkten stik s podjetjem in zahteva Zelene
informacije, ki so posredovane hitro. Z uporabo novih komunikacijkih kanalov smo dobili
novo javnost, ki je sicer v tem trenutku Se vedno osredotoCena predvsem na mlajSo
populacijo, a je ta moc¢no zastopana. Vloga odnosov z javnostmi se je povecala z vecjo
pretocnostjo informacij in komunikacijo »ena-na-ena«. Za sodobno komunikacijo z javnostmi
je danes potrebnega ve¢ Casa in vec ¢loveskih virov. Hkrati so se razvila tudi $tevilna nova
delovna mesta, kjer podjetja poleg strokovnjaka za odnose z javnostmi potrebujejo tudi
strokovnjake za spletno komuniciranje. S tem se je povecala tudi potreba po ¢loveskih virih v
spletnih odnosih z javnostmi. Posledica naras¢ujocega vpliva spletnih odnosov z javnostmi so
tudi nizki stroski, ki so v primerjavi s klasicnimi komunikacijskimi potmi cenovno dostopni.

Drugo raziskovalno vprasanje, ki se nanaSa na povecan vpliv aktivnosti uporabnikov socialnih
omreZzij v komunikacijskem procesu, v primerjavi s tradicionalnimi mediji, se je na podlagi
analize prav tako potrdilo. Vsak posamezni uporabnik, ki si zeli participacije, ima z uporabo
socialnih omrezij moznost javno komentirati, povedati svoje mnenje, vprasati in sodelovati
pri ustvarjanju vsebin in celo komunikacijskih strategij ter ponudbe doloCenega podjetja.
Uporabniki socialnih omrezij imajo tako moznost, da sami ustvarjajo spletne vsebine, ki pa so
vodene s strani podjetja. V primeru Mingla imajo uporabniki moznost objave lastnih video in
foto vsebin prek stevilnih nagradnih iger in spletnih aplikacij. Uporabniki sodelujejo pri
razli¢nih izbirah telefonov, ki bi jih Zeleli imeti v prodaji, s tem vplivajo na oblikovanje
ponudbe podjetja. Ob spremembi vloge prejemnikov sporoc€il se je spremenila tudi vloga
strokovnjakov za odnose z javnostmi, ki so prisiljeni stopiti v stik s posamezniki, in ne samo s

predstavniki medijev, kot je to veljalo nedolgo nazaj. Znanje strokovnjakov za odnose z
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javnostmi se je moralo precej poglobiti, saj so primorani poznati Stevilna podroc¢ja delovanja
podjetja, njihovi odgovori in komentarji pa morajo biti izjemno premisljeni, a hkrati hitri.
Tukaj se ustvarja veliko prostora za napake, ki podjetju in njegovemu ugledu hitro Skodujejo.
Hkrati se je spremenil tudi jezik posredovanja informacij, ki ga morajo osvojiti strokovnjaki
za odnose z javnostmi. V primeru Mingla je jezik izrazito slengovski, s ¢imer se je podjetje

popolnoma prilagodilo svoji ciljni populaciji.

6 ZAKLJUCEK

Internet je v nasa Zivljenja prinesel velike spremembe. Sprva so se te spremembe odrazale
predvsem na individualni ravni, a so se kaj hitro prenesle tudi na podro¢je korporativnega
komuniciranja. Ko smo ze mislili, da je razvoj interneta z elektronsko posto, spletnimi portali
in neskon¢nimi bazami informacij pokazal vse, kar premore, se je pojavila nova dimenzija
uporabe interneta, ki so jo v na§ vsakdan vnesla socialna omrezja. Tudi ta so bila sprva
namenjena izkljuéno individualni uporabi, kjer smo si posamezniki ustvarjali razli¢ne spletne
profile, prek katerih smo komunicirali z drugimi posamezniki. Mogoc¢nost teh so hitro v svoje
komunikacijske procese vpeljala tudi podjetja, ki so se zaCela pojavljati in predstavljati na
spletnih omrezjih. S tem so prisla v direkten stik s svojimi potro$niki. Komunikacija med
podjetjem in posameznikom se je spremenila in posledi¢no so nove komunikacijske poti

preoblikovale odnose z javnostmi.

Dvosmerna komunikacija, ki jo nudi uporaba socialnih omrezij, nudi na eni strani prednosti,
na drugi strani pa tudi $tevilne slabosti spletnih odnosov z javnostmi. Sodelovanje med
podjetjem in uporabniki mora biti usmerjeno v dialog o blagovni znamki. Socialna omrezja,
ki predstavljajo nove komunikacijske poti, so vzpostavila nov prostor in pravila za odnose
med organizacijami in delezniki. Pri tem so nastala nova pravila komuniciranja in odnosi z
javnostmi so se mozno preoblikovali. Posledi¢no so se praktiki odnosov z javnostmi v zadnjih
letih razdelili na dva pola, na eni strani so tisti, ki obvladujejo tradicionalne medije in na drugi

strani digitalni strokovnjaki za odnose z javnostmi, ki so razvili svojo vejo komuniciranja.

Z analizo literature ugotavljam, da sodobne komunikacijske poti prinasajo stevilne prednosti
in dodatne moznosti, kako vzpostaviti vez med podjetjem in delezniki. Na drugi strani pa

novodobne komunikacijske poti predstavljajo Stevilne pasti v komunikaciji, saj je ta postala
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tako hitra in razdeljena na ve¢ kanalov, da se praktikom odnosov z javnostmi kaj hitro lahko
zgodi napaka z obseznimi posledicami, ki so tezko popravljive. Praktiki morajo spremljati
Stevilna socialna omreZja, Kjer se pojavljajo njihova podjetja, in se hitro odzvati, hkrati pa je
vse informacije, ki se $irijo na spletu, tezko nadzorovati. Uporabniki so namre¢ del skupin in
mrez, kjer lahko med sabo delijo razli¢ne informacije o podjetju ali njihovih izdelkih, ¢esar se

ne da nadzorovati in se ustrezno odzvati.

V analizi komuniciranja z uporabo socialnih omrezij sem izbrala Facebook stran Mingl
podjetja TusSmobil. Ta s pridom izkori§¢a prednosti v odnosih z javnostmi, ki jih nudi eno
najbolj priljubljenih omrezij. Glede na to, da je storitev Mingl namenjen mladim, je Facebook
stran ena pomembnejS$ih komunikacijskih poti. Skozi analizo sem prisla do zakljucka, da so
uporabniki socialnega omrezja aktivni ustvarjalci vsebine, saj jih na strani podjetje nenehno
vzpodbuja k sodelovanju pri razli¢nih nagradnih igrah ter zeli dobiti povratne informacije na

dolocena vprasanja v povezavi z njihovo ponudbo.

Spremembe v praksi odnosov z javnostmi so se zgodile v zadnjih nekaj letih. Informacijska
druzba je zaznamovala delo strokovnajkov na podro¢ju odnosov z javnostmi, saj se je pojavila
velika razprSenost informacij. Strokovnjaki se morajo tako osredotoCati na pomembne
informacije in iz vsega, kar se pojavlja na spletu, izbrati tisto, kar je za podjetje ustrezno.
Komunikacija z javnostmi se je v ¢asu pojava novih tehnologij mo¢no preoblikovala zaradi
pojava novih poti in preto¢nosti informacij. Bistvo spletnih odnosov z javnostmi je zmoZnost
hitrega odziva in odzivanja na informacije, ki se pojavijo na spletu, hkrati pa je pomembno

poznavanje javnosti in sposobnosti oblikovanja vsebin, ki jih objavljajo na socialnih omreZjih.
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