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Raba novih medijev v kriznem komuniciranju — Studija primera Merkur

V sodobnem casu je razvoj medijev moc¢no napredoval. Pojavili so se Stevilni novi kanali
komuniciranja. Internet je postal tako priljubljen, da je spremenil nacCine medosebnega in
korporacijskega komuniciranja. Vplival pa je tudi na komuniciranje oddelkov za odnose z
javnostmi in s tem na (korporacijsko) krizno komuniciranje. Podjetja usmerjena v prihodnost so Ze
integrirala internet v krizni menedzment in krizno komuniciranje. Internet lahko na krizo vpliva kot
sprozilec, pospesevalec ali orodje reSevanja krize. Ce podjetje ve kako, lahko internet pomaga v
vseh fazah krize — tako v Casu pred krizo, kakor tudi med in po njej. Podjetje mora znati v svoj
krizni odziv vkljuciti za internet prilagojene klasi¢ne taktike odziva, kakor tudi povsem nove
taktike. Za komuniciranje o krizi mora uporabiti ¢im ve¢ novih internetnih medijev — korporativno
spletno stran, e-posto, blog, temno/skrito stran in druzabne medije. Vendar pa internet ni prinesel
tako pomembnih sprememb v kriznem komuniciranju, da bi popolnoma spremenil teorijo in prakso
reSevanja krize, ampak ju je le prilagodil in posodobil. Tako ima krizni tim, zaradi integracije
interneta v krizni nacrt, dodatne aktivnosti pred, med in po krizi.

Kljucne besede: krizno komuniciranje, novi mediji, internet, kriza, trifazni model.

The use of new media in crisis communication - case study Merkur

In modern times, the development of new media has progressed drastically. As a result numerous
new channels of communication have appeared. Internet grew in popularity and it consequently
became one of the main communication tools. It has heavily modified interpersonal as well as
corporate communications. Internet also affected (corporate) crisis communication. Future oriented
companies have already integrated Internet into their crisis management and crisis communication.
Internet can impact crisis as a trigger, facilitator or as a crisis tool. If the company knows how, the
Internet can help on all stages of the crisis — before, during and after the crisis. The company must
integrate response classic response tactics, as well as new Internet tactics into their crisis. To
communicate about the crisis, company must use as many new media as possible — a corporate web
site, e-mail, blog, shadow web site and social media. But the Internet has not brought such
significant changes into crisis communications, to reverse the theory and practice of the crisis, but it
has only adapted and updated it. Due to integration of the Internet in the crisis communication plan,
the crisis team has extra activities before, during and after the crisis.

Key words: crisis communication, new media, Internet, crisis, three-phase model.
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1 UVOD

V zadnjih desetih letih se je ze veliko podjetij zaradi sprememb na trgu, razvoja tehnologije,
ekonomske krize, gospodarske stagnacije, mnozi¢nih odpusS¢anj in drugih vzrokov znaslo v krizi.
Po nekaterih raziskavah naj bi danes bila ze kar vsaka Cetrta kriza povezana z novimi mediji (Herbst
v Conway in drugi 2007, 214). Internet lahko na krizo deluje kot njen pospesevalec ali sprozilec. Ce
pa podjetje ve, kako izkoristiti internet v svoj prid, je lahko tudi pomoc¢nik reSevanja krize. Internet
je lahko popoln pripomocek v kriznem komuniciranju, ker omogoca, da je posodabljanje informacij
med krizo hitrejSe in lazje, informacije pa so vedno na voljo in vsem dostopne (Hawkins 2000, 1).

Zanimalo me je torej kako lahko novi mediji vplivajo na nastanek, razvoj in zaton krize ter
kako lahko podjetje uporabi internet za krizno komuniciranje. Da bi podrobneje raziskala to
tematiko sem si zastavila nekaj raziskovalnih vprasanj: najprej me je zanimalo v koliksni meri je
razvoj novih medijev vplival na krizno komuniciranje. Ali se je zaradi vpeljave interneta v krizno
komuniciranje, spremenila tudi teorija (predvsem trifazni model)?Ali se v praksi za komuniciranje
med krizo Ze uporabljajo novi mediji in na kaksne nacine? Ter, kako slovenska podjetja
komunicirajo o krizi preko novih medijev (kar bom poskusala raziskati preko primera Merkurja)?

Da bi lahko odgovorila na ta raziskovalna vprasanja, sem najprej pregledala vso literaturo na
temo kriznega komuniciranja ter poiskala novejSe raziskave in cClanke na temo kriznega
komuniciranja preko novih medijev. V Studiji primera sem naredila dve kvalitativni analizi - najpre;j
analizo vsebine in sicer sporocil za javnost podanih s strani Merkurja na njihovih spletnih straneh in
¢lankov objavljenih na straneh rtvslo.si, 24ur.com in zurnal24.si; nato pa Se deskriptivno analizo
spletnih strani Merkurja.

Diplomska naloga je sestavljena iz kratkega uvoda, ki mu sledijo poglavja o krizi in
(klasi¢nem) kriznem komuniciranju. Sledijo poglavja o razvoju in modelih krize s poudarkom na
trifaznem modelu. Nato preidem na najpomembnejsi del naloge, to je na krizno komuniciranje
preko novih medijev, kjer je opisano, kako je razvoj interneta vplival na komuniciranje, odnose z
javnostmi in na samo krizno komuniciranje, v kakSnih vlogah se lahko pojavi internet ter kako
lahko uporabljajmo internetu v ¢asu pred, med in po krizi. Sledi poglavje o uporabi novih medijev
kot orodij za krizno komuniciranje v praksi. Kako se kriznega komuniciranja preko novih medijev
lotevajo podjetja v Sloveniji, sem skusala ugotoviti s Studijo primera kriznega komuniciranja preko

spletnih strani Merkurja. Diplomsko delo se zakljuci s sklepom.



2 (KLASICNO) KRIZNO KOMUNICIRANJE

2. 1 Definicija krize

Zelo pomembno je imeti definicijo elementa o katerem pises, saj ta narekuje stil in vsebino pisanja.
Veliko avtorjev se je trudilo postaviti popolno definicijo pojma kriza' in krizno komuniciranje,
vendar je bila to zelo zahtevna in kompleksna naloga.

Lerbinger (1997, 4) definira krizo kot dogodek, ki lahko postavi organizacijo na slab glas ter
ogrozi njeno dobickonosnost, rast, moznost prezivetja in njene vrednote. Podobno definira krizo
Coombs (1999, 2), ki pravi, da je kriza nepredvidljiv dogodek, ki grozi z negativnimi ucinki
organizaciji, industriji ali deleznikom, ¢e z njo ne ravnamo pravilno. Fink (v Coombs 1999, 2)
opredeli krizo, kot dogodek mocne intenzitete, ki pritegne veliko pozornost medijev in drzavnih
institucij, ovira normalno delovanje organizacije, ogroza ugled organizacije in s tem na sploh
Skoduje organizaciji.

Tudi slovenski avtorji podobno razumejo krizo: Dubrovski (2000, 2) definira krizo kot
kratkotrajno, neugodno, nezaZeleno in kritino stanje v podjetju, ki nastane zaradi zunanjih ali
notranjih vzrokov in s tem ogroZa obstoj in razvoj podjetja. Novak (2000, 34) opredeli krizo kot
»resen incident, ki vpliva na ¢lovekovo varnost, okolje, izdelke in ugled organizacije. Za tak
incident je po navadi znacilno, da ga mediji obravnavajo sovrazno.« Malesi¢ (in drugi 2006, 11) pa
opredeli krizo kot situacijo, v kateri so ogrozene temeljne vrednote, Cas za ukrepanje je omejen,
razmere pa so negotove in stresne. Tako vsi temeljni avtorji kriznega komuniciranja razumejo krizo
kot nek negativen dogodek. Vendar pa lahko gledamo na krizo tudi s staliS¢a novih priloznosti. 1z
krize lahko izidemo boljsi kot smo bili. Meyers (v Guth in Marsh 2003, 396) meni, da lahko kriza
prinese organizaciji tudi pozitivne posledice.

Kljub Stevilnim razli¢énim definicijam lahko najdemo neke skupne tocke oz. znacilnosti
krize. Moja delovna definicija krize je, da je kriza nepricakovan, negotov in stresen dogodek, ki je
velikokrat tudi nenacrtovan in podjetju nevaren. Je casovno omejen proces, ki ima lahko trajne tako
negativne kot pozitivne posledice, ce se reSevanja krize (ne) lotimo pravocasno in na pravi nacin.

Upravljanje s krizo je definirano kot aktivnosti, ki poskuSajo prepreciti ali zmanjSati
negativne izide iz krize in tako zaScititi organizacijo, deleznike in/ali industrijo pred morebitno
Skodo (Coombs 1999, 4). Novak (2000, 254) opredeli krizno komuniciranje kot pomemben del
odnosov z javnostmi, ki zajema predvidevanje potencialnih kriznih dogodkov, pripravo nanje,

reSevanje kriz, komuniciranje s klju¢nimi javnostmi in pokrizno ocenjevanje ukrepov.

' Guth in Marsh (2003, 390) definirata razliko med pojmoma problem in kriza. Problemi so bolj pogosti, ne pritegnejo

pozornosti javnosti in ne povzro¢ijo velike financne Skode. Krize pa so nepredvidljive, njihovo reSevanje je
potrebno nacrtovati, vloziti veliko denarja in Casa ter pritegnejo pozornost razli¢nih javnosti.



2. 2 Karakteristike in kategorije krize

Millar (2004, 19) je definiral ve¢ karakteristik krize: nenadnost, negotovost, Casovni pritisk, posega
v organizacijsko uspesnost, povzro¢a negotovost in stres, grozi ugledu in virom organizacije,
stopnjuje intenzivnost, povzroci pregled organizacije in za zmeraj spremeni organizacijo.

Ceprav so krize zelo razliéne, imajo veliko skupnih to¢k: imajo velik vpliv na velik delez
prebivalstva, prinasajo visoke stroske, znacilen je u€inek »snezne kepe«, povzrocajo negotovost,
trajajo daljSe obdobje, zadevajo veliko akterjev, prinasajo tveganja in razkrijejo probleme
komuniciranja (Boin in Lagadec v Malesi€ in drugi 2006, 12).

Razli¢ni avtorji in organizacije razdeljujejo krize na razli¢ne nacine in po razli¢nih kriterijih.

Tako InStitut za krizni menedzment (v Millar 2004, 20-21) opredeli 16 kategorij krize:

- poslovna katastrofa, - nezgode/nesrece,

- skupinske tozbe, - ukrepanje potrosnikov,

- odpoklic izdelkov, - diskriminacija,

- okoljska Skoda, - nepriCakovana zamenjava menedzmenta,
- finan¢na Skoda, - sovrazni prevzem,

- spori med zaposlenimi, - slabo upravljanje,

- spolno nadlegovanje, - zvizgaci,

- kriminal belega ovratnika, - nasilje na delovnem mestu.

Lerbinger (1997, 10—14) pa deli krize na 7 glavnih kategorij:

- naravne krize , - krize slabih menedzerskih vrednot,

tehnoloske krize,

krize prevar,
— konfrontacijske krize, — krize zlonamernih menedzerskih odlocitev.

- krize zlonamernosti,

Izbrani prakti¢ni primer krize v podjetju Merkur je zelo kompleksen, zato ga je tezko uvrstiti v le
eno kategorijo. Po razdelitvi InStituta za krizni menedZzment spada v kategorijo slabega upravljanja.
Po Lerbingerjevi razdelitvi pa bi ga lahko uvrstili med krizo slabih menedzerskih vrednot,
menedzZerske prevare in/ali krizo zlonamernih menedzerskih odlogitev?, saj je za krizo v podjetju

Merkur odgovorno predvsem neuspesno upravljanje podjetja s stani menedzmenta.

Tezko je razlociti ali je v primeru Merkurja §lo za slabe ali zZlonamerne odlo¢itve menedZzmenta in ali so bile prevare
namerne in nacrtovane ali ne.



2. 3 Simptomi, vzroki in povodi kriz

Simptomi so znaki, ki v podjetju napovedujejo krizo. Ce jih podjetje pravoasno zazna in ukrepa s
pravilnimi akcijami, lahko omili posledice Ze zacete krize ali pa celo prepreci njen nastanek. Zato je
zelo pomembno, da simptomi niso prezrti, zanemarjeni ali podcenjeni. Znacilen je Casovni razmik
med simptomi in zaCetkom krize, zato je klju¢nega pomena hitro odkrivanje simptomov, njihova
analiza in interpretacija, da bi ugotovili vzroke krize Ze pred njenim nastankom (Dubrovski 2000,
5-9). Simptomi torej le napovedujejo krizo, vzroki pa so dejanski »krivci« za nastali polozaj. Ce
ho¢emo razresiti krizo, moramo analizirati njene vzroke in jih poskusati ¢im hitreje odpraviti, ne pa
se osredotocati na njene simptome. Vzroke za nastanek krize delimo na zunanje in notranje. Zunanji
vzroki kriz so nastali v okolju podjetja in na njih podjetje nima pomembnejSega vpliva. Notranji
vzroki pa so tisti, ki so nastali v podjetju (Dubrovski 2000, 9-13). Povod za krizo pa je neposredno
delujoci vzrok, na osnovi katerega se dejansko sprozi kriza. Povod je lahko Ze manjSi nepomemben
dogodek, ki povzroci verizno reakcijo vseh drugih vplivov, katerih vzroki so ze dolgo prisotni

(Dubrovski 2000, 13).

3 RAZVOJ KRIZE — modeli krize

3. 1 Cikel krize

Vecina literature o kriznem menedzmentu obravnava krize skozi idejo o cikli€nosti krize.
Menedzerji kriznega komuniciranja morajo biti s tem konceptom seznanjeni, saj je potrebno v vsaki
fazi krize drugace ravnati. Zato je bil koncept spremenjen iz cikli¢nega v fazni pristop h krizi. Fazni
pristop h krizi pomeni, da je upravljanje s krizo razdeljeno na ve¢ segmentov, ki so izvrSeni v
doloCenem vrstnem redu, kjer prva faza prehaja v drugo, druga v tretjo, vse dokler iz zadnje faze ne
preidemo spet v prvo. Gre za nenchen proces. Tako so se v literaturi o kriznem menedzmentu
najbolj uveljavili trije cikli¢ni, stopenjski modeli upravljanja s krizo: Finkov Stiri fazni model,

Mitroffov pet fazni model in osnovni tri fazni model neznanega avtorja (Coombs 1999, 9-11).

3. 2 Finkov model
Fink (v Coombs 1999, 10-11) je za opis krize in upravljanja z njo uporabil medicinsko analogijo
razvoja bolezni. Tako je zivljenjski cikel krize sestavljen iz $tirih faz:

1. prodomalna faza — sledi in namigi, da kriza res obstaja,

2. akutna faza ali izbruh krize — dogodek, ki sprozi krizo (in spremljajoco Skodo),



3. kroni¢na faza — uéinek krize ostaja, a si prizadevamo za njeno razresitev,

4. faza razreSitve — obstajajo znaki, da krize ni vec.

3. 3 Mitroffov model
Mitroff (v Coombs 1999, 12—14) je razdelil krizni menedzment na pet kljucnih faz:
1. zaznavanje signalov — nove opozorilne znake je potrebno identificirati in poskusati
prepreciti, da se spremenijo v krizo;
2. prepreCevanje — zaposleni v organizaciji i§¢ejo znane faktorje tveganja in skuSajo zmanjsati
njihov potencial za Skodovanje organizaciji;
3. zadrZevanje Skode — ko se kriza zgodi, se zaposleni morajo truditi, da se nastala Skoda ne
razsSiri na Se neprizadete dele organizacije;
4. okrevanje — zaposleni se trudijo vzpostaviti takSno delovanje organizacije kot je bilo pred
krizo, kolikor hitro je mogoce;
5. ucenje — zaposleni pregledajo in ocenijo svoje delovanje med krizo ter izkuSnje in nova

znanja dodajo v organizacijski arhiv.

3. 4 Trifazni model
Kljub temu, da avtor trifaznega modela ni znan, je ta model najveckrat uporabljen za opisovanje
krize, njenega zivljenjskega cikla in reSevanja. Sestavljen je iz treh faz, kjer ima vsaka izmed faz
vec podfaz:
1. predkrizna faza:
- zaznavanje signalov
- preprecevanje krize
- priprava na krizo
2. faza krize:
- prepoznavanje krize
- obvladovanje krize in ponovno poslovanje

3. pokrizna faza (Coombs 1999, 14-16).

Vsi trije modeli so si precej podobni, vsi pravijo, da je mogoce vsaj nekatere krize napovedati, da
podjetja lahko krize preprecijo ali se na njih vsaj pripravijo, podajajo navodila kako se lotiti
kriznega komuniciranja in upravljanja ter kaj se mora podjetje iz krize nauciti. Diplomsko delo bo
temeljila na trifaznem modelu kriznega komuniciranja. Gre namre¢ za najosnovnejsi model, ki

zajema vse korake razvoja krize. Zajema tako najosnovnejsa in splosna dejanja, ki jih mora podjetje



izvajati pred, v in po Casu krize, pa vse do zelo podrobnih in kompleksnih navodil komuniciranja.

4 TRIFAZNI MODEL KRIZE

Trifazni model razlaga, da je podjetje v vsaki fazi krize v razlicnem stanju in okolju, zanimajo ga
razli¢ni delezniki in problemi. Zato je potrebno v vsaki fazi drugaCe reagirati in drugace
komunicirati. Ce ho&e podjetje preprediti nastanek krize, se mora na krizo dobro pripraviti. Zato je

po mnenju vecine avtorjev, izmed treh faz krize, najpomembnejsa prav prva, predkrizna faza.

4. 1 Predkrizna faza

Najboljsi nacin upravljanja krize je njena preprecitev. Prvi korak predkrizne faze je zaznavanje in
nadziranje opozorilnih znakov. NajpomembnejSe za zaznavanje je pregledovanje ter aktivno
iskanje informacij in problemov, ki bi lahko vsebovale opozorilne znake krize. Pregledovati je
potrebno Stevilne vire, tako notranje kot zunanje. Sledi analiza in ocena informacij o potencialu za
razvoj krize. Informacije o problemih, ocenjene z najve¢jim tveganjem za razvoj krize, je potrebno
podrobneje nadzirati in opazovati njihov razvoj (Coombs 1999, 17-37).

Organizacija se izogne krizi z aktivnostmi preprecevanja krize. Cilj tega koraka je, da
zaradi zaznanih opozorilnih znakov, do dejanske krize ne pride. To stori preko dveh komponent:
spremembe in nadziranja. Sprememba pomeni, da organizacija skuSa odpraviti vzroke potencialne
krize, nadzor pa pomeni, da organizacija nadzoruje, ali je bila sprememba ucinkovita — ali je
zmanj$ala oz. odpravila vzroke potencialne krize (Coombs 1999, 39-58).

Krizni tim se mora zavedati, da vcasih preprecevanje ni dovolj in do krize vseeno lahko
pride. Zato je potrebno, da se v naprej pripravi. Priprava na Krizo vsebuje Sest korakov, ki jih je
potrebno redno posodabljati in vzdrzevati, da ostanemo pripravljeni na krizo:

1. diagnosticiranje Sibkih tock podjetja,
ocenitev kriznega tipa,
izbiranje in usposabljanje kriznega tima,
izbiranje in usposabljanje govorca,
razvoj kriznega nacrta,
pregled komunikacijskega sistema (Coombs 1999, 59-87; Borda in Mackey-Kallis 2004,
121-125).

A

4.2 Faza Krize



Nastanek krize testira, ali so bile priprave na krizo primerne in uspeSne. Vse krize ne nastanejo
nenadoma, ampak se lahko razvijajo pocasi, zato vseh kriz ni lahko prepoznati. Coombs (1999, 89)
pravi, da je podjetje v krizi, ko se delezniki strinjajo, da gre za krizo. Velikokrat pa se zgodi, da si
menedzment noce priznati, da je podjetje v krizi, zato jih mora krizni tim prepricati v to.
Upravljanje s krizo namre¢ ne more biti ucinkovito, ¢e si menedzment noce priznati krize.
Prepoznavanje Kkrize je tako prva aktivnost kriznega tima v ¢asu krize. Krizni tim mora zbrati in
analizirati natan¢ne in posodobljene informacije o razvoju krize. Iz njih nato naredi vodnik za vse
krizne odloc¢itve in krizno komuniciranje (Coombs 1999, 89—111).

Potem ko pride do krize, se mora krizni tim truditi, da se kriza ne razsiri in da se ¢asovno
¢im bolj omeji (Mitroff v Coombs 1999, 113). NajpomembnejSe v fazi obvladovanja Kkrize je
komuniciranje z delezniki in zagotavljanje tocnih in posodobljenih informacij. Krizni tim si mora
zagotoviti ¢im vecji nadzor nad informacijami, ki kroZzijo o krizi in vzbuditi socutje oz. soCustvovati
z zrtvami krize. Deleznikom morajo dokazati, da nadzirajo krizno dogajanje in razresujejo krizo. Da
si podjetje hitreje opomore je potrebno: takojSnje reagiranje na krizo, skrbeti za ugled podjetja,
izbrati primeren krizni naért in odobriti nov poslovni naért in nadaljevati s komuniciranjem
(Coombs 1999, 113-133).

Podobno kot Coombs, tudi Borda in Mackey-Kallis (2004, 125-129) opredelita tri
najpomembnejse aktivnosti v Casu krize. Prva je zbiranje relevantnih informacij, kjer podjetje zbira
informacije o ozadju krize, imenuje govornika ter definira kratkorocne in dolgoro¢ne cilje. Druga
aktivnost v Casu krize je podajanje informacij medijem in ostalim deleznikom, ki mora predstaviti
vse informacije, pokazati skrb in podati informacije, ki zanimajo eksterne javnosti. Tretja aktivnost

pa je dostavljanje informacij, ki mora biti hitro in v sodelovanju z mediji.

4. 3 Pokrizna faza

Sc¢asoma se vse krize koncajo — to je takrat, ko se ucinki krize prenehajo in se podjetje vrne v
normalno poslovanje. Vendar pa krizni menedzment ne sme meniti, da je s krizo koncano tudi
njihovo delo. Pomembno je, da oceni svoje delo. Ceprav se zdi ta korak odveéen, saj vzame veliko
Casa, lahko krizni menedzment le preko ocenitve preteklega delovanja izboljSa svoje delovanje za
prihodnje krize. Te ugotovitve je potrebno zapisati v posodobljene nacrte kriznega upravljanja.
Potrebno je Se vedno nadzirati ucinke in posledice krize. Zato je potrebno sodelovati v preiskavah
krize in ugotavljanju vzrokov krize ter Se vedno zagotavljati zelene informacije deleznikom
(Coombs 1999, 135-146). Borda in Mackey-Kallis (2004, 129-131) dodata Se eno aktivnost
pokrizne faze, in sicer, podjetje mora Cestitati zaposlenim za dobro upravljanje krize in njihovo

sodelovanje.



S pokrizno fazo se zaokrozi delovanje kriznega menedzmenta, kar pripelje dejavnosti nazaj na

zacetek, na predkrizno fazo. To pa nakazuje nenehen proces krize.

5 KOMUNICIRANJE IN NOVI MEDUJI

5.1 Vpliv novih medijev na komuniciranje

Vecina avtorjev, ki se ukvarjajo s kriznim komuniciranjem, s pojmom »novi mediji« opisuje
predvsem internet in njegove novejSe razliice ter spletna orodja. Pojem »internet« nosi bolj
tehni¢ni pomen, medtem ko je pojem »novi mediji« bolj komunikoloski. Hallahan (2009, 414-416)
v pojem »novi mediji« uvrSca internet oz. spletne strani, e-posto, klepetalnice in spletne strani
hitrega sporoCanja (npr. Skype). Stephens in Malone (2010, 381) pa dodajata Se korporativne
spletne strani, bloge, mikrobloge, druzabna omrezja in YouTube.

Internet je v le nekaj letih svojega obstoja radikalno spremenil nac¢ine komuniciranja, saj je
dostopen zelo velikemu Stevilu ljudi. Zato se ni spremenilo le medosebno komuniciranje, ampak
tudi komuniciranje podjetij. Internet je tako postal najbolj priljubljen nacin komuniciranja med
podjetji in njithovimi delezniki (Gonzalez-Herrero in Smith 2008, 143). Pred internetom so PR
oddelki v podjetjih uporabljali mnozi¢ne medije za doseganje svojih obcCinstev. Tako se je razvil
komunikacijski model »eden-mnogim« (one-to-many), kjer so imeli mediji absolutno mo¢, saj so
definirali, kaj je vredno objave in kaj ne. Internet pa je z moznostjo objave ¢esarkoli, kadarkoli in s
strani kogarkoli, na¢in komunikacije tako spremenil, da se je moral spremeniti tudi komunikacijski
model — v model »mnogi-mnogim« (many-to-many). Modela sta prikazana na Sliki 5.1 (Gonzalez-
Herrero in Smith 2008, 144—145). Lewinove teorije Cuvajev (gate-keeping theory) tako ne moremo
aplicirati na internet. Vsak, ki ima dostop do interneta, lahko distribuira informacije brez omejitev
Guvajev. Se ve¢, internetni uporabniki lahko sami zbirajo in primerjajo informacije ter skoraj

istocasno naprej posredujejo nove informacije (Conway in drugi 2007, 214 — 215).

Slika 5.1: Model »eden mnogim« in model »mnogi mnogim«
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Vir: Gonzalez-Herrero in Smith (2008, 144—145).

Internet je omogocil veliko lazje interpretiranje informacij, zbiranje strokovnih znanj, koordinacijo
z nizkimi stro$ki ter nove izzive v medosebnih in poslovnih odnosih. Internet pomaga
organizacijam, da podrejo Casovne, geografske in distribucijske ovire ter ovire pridobivanja
informacij (Perry in drugi 2003, 207-209). Povratne informacije omogoca z nehierarhi¢no

dvosmerno komunikacijo (Huang in drugi 2010, 2-3).

5. 2 Novi mediji in odnosi z javnostmi

Splet in e-posta spreminjata nacin komuniciranja ljudi po vsem svetu. To je Se posebej vidno pri
odnosih z javnostmi, ki temeljijo na komuniciranju (Duke 2002, 311). Internet tako lahko Stejemo
za prvi mnozi¢en medij odnosov z javnostmi, ki omogoca direktno komuniciranje med podjetjem in
mnozi¢nimi javnostmi brez posredovanja vratarjev. Internet je prvi mnozi¢ni medij, kjer lahko le
podjetje nadzira vsebino, ki je poslana konénim prejemnikom (White in Raman 2000, 406). V polju
odnosov z javnostmi ima internet mnoge funkcije: distribucija izjav za javnost, iskanje problemov,
zbiranje informacij o konkurenci, sprotno obvescanje deleznikov, objavljanje informacij, zbiranje
povratnih informacij, spremljanje medijskih objav, komuniciranje z novinarji, raziskovanje strank in
problemov, krepitev korporacijske identitete ter komuniciranje z ostalimi delezniki (Duke 2002,
315; Newland Hill in White 2000, 31-32).

Raziskava, ki jo je opravil Duke (2002, 317), je pokazala, da se je uporaba interneta in e-
poste v odnosih z javnostmi v zadnjih petih letih mo¢no povecala in ji napoveduje Se vecjo rast.
Vecina podjetij Zze ima svojo korporativno spletno stran. Internet najve¢ uporabljajo za
izobrazevanje in ozavescanje (80 %), iskanje in nadziranje problemov (75 %) ter konkurence (38
%). Le 23 % podjetij uporablja internet za krizno komuniciranje in samo 8 % za spremljanje in
odgovarjanje na spletne govorice (Duke 2002, 317-321). Druga preiskava je pokazala, da vecina
menedZerjev odnosov z javnostmi uporablja internet kot enega izmed orodij komuniciranja z
javnostmi. Vendar jim ta nac¢in komuniciranja pomeni le dodatno obremenitev, ki ni prioritetna,
vzame pa veliko asa’ (Newland Hill in White 2000, 38-46). Za komuniciranje z mediji je po
mnenju menedzerjev kriznega komuniciranja Se vedno bolj pomembno medosebno komuniciranje,

pred komuniciranjem preko interneta (Duke 2002, 317-321).

5. 3 Vpliv novih medijev na krizno komuniciranje

Sele po velikih krizah se menedzment podjetij dodobra zave, da tudi njihovo podjetje ni primerno

3 Tudi menedzerji podjetja gledajo na korporativne spletne strani kot na nekaj, v kar jih silita ¢as in konkurenca,

ne pa kot stratesko orodje komuniciranja. Raziskava je pokazala tudi, da veCina menedZerjev gleda na internet kot na

orodje distribucije informacij in ne kot orodje, ki omogoca dvosmerno komunikacijo (DiNardo 2002, 375).



pripravljeno na krizo. Tako je po 11. septembru 2001 kar 81 % menedzerjev priznalo, da njihovo
podjetje ni primerno pripravljeno na krizo. Od takrat naprej se je moc¢no razvila praksa kriznega
menedZzmenta v podjetjih. Kriza ob 11. septembru je pokazala tudi pomen interneta za podjetja in
ljudi. Kar 54 % Ameri¢anov je bilo ob krizi aktivnih preko interneta in e-poSte. Zato je internet
kljucen v komuniciranju Siroki javnosti v ¢asu krize (DiNardo 2002, 368). Internet pa ni pomembno
komunikacijsko orodje le v primeru naravnih nesre¢ in teroristicnih napadov, ampak tudi
korporacijskih kriz. Zato so podjetja, ki so orientirana v prihodnost, Ze zacela uporabljati internet
kot orodje kriznega menedZzmenta, ki centralizira in nadzira pretok informacij v ¢asu krize. V Casu
krize mora imeti organizacija zanesljiv sistem distribucije informacij in odgovarjanja. Internet je
lahko popoln pripomocek v kriznem komuniciranju, ker omogoca, da je posodabljanje informacij
med krizo hitrejSe in lazje, informacije pa so vedno na voljo (Hawkins 2000, 1).

Vendar pa ima tudi internet kot komunikacijsko orodje v krizi, pomanjkljivosti: v primeru
naravnih nesre¢ je velikokrat poSkodovana elektri¢na napeljava, tako da racunalniki ne delujejo, vsi
ljudje nimajo dostopa do interneta, zelo tezko je cenzurirati in nadzorovati informacije in njihovo

tocnost, zmeda in panika na socialnih omreZzjih pa lahko vso situacijo le Se poslabsata (Huang in

drugi 2010, 3).

6 NALOGE NOVIH MEDIJEV V KRIZI - pospesevalci, sprozilci ali

pomocniki v Kkrizi

Neil (2000, 13) meni, da lahko novi mediji na krizo vplivajo na tri nacine: kot sprozilci krize, kot
prevara/zvijaca, ki jo uporabljajo aktivisti za nasprotovanje pobudam podjetja in kot orozje
bojevanja proti krizi. Kot sprozilec krize internet deluje takrat, ko do krize ne bi prislo, Ce internet
ne bi obstajal. Kot zvijaca aktivistov deluje takrat, ko aktivisti ustanovijo svoje spletne strani ali
napadejo korporativno stran z namenom Skodovati podjetju ali njegovim dejavnostim. Za podjetje
najboljsi nadin uporabe interneta pa je kot orozje za preprecevanje oz. zmanjSevanje krize (Neil

2000, 13).

Na zacetku krize lahko internet vpliva na dva nacina — lahko jo le pospesi, lahko jo tudi sprozi.
Internet deluje kot pospeSevalec krize, ko pospeSuje odvijanje kriznega cikla in ko podira
geografske ovire. V tem primeru internet deluje enako kot osrednji mediji (mainstream media), le

odseva realnost, vendar na veliko hitrej$i na€in. Do krize bi prislo tudi brez interneta (Gonzalez-

Herrero in Smith 2008, 145).



Internet pa je lahko tudi sprozilec problema, ki lahko preraste v krizo, ¢e z njim ne
upravljamo primerno. Do problemov lahko pride preko spletnih govoric, zaradi delovanja hekerjev,
sen¢nih ali kopiranih spletnih strani, zaradi zloma varnosti spletnega sistema in vseh oblik spletnega
terorizma (Gonzalez-Herrero in Smith 2008, 145; Conway in drugi 2007, 218). Za podjetja so bile
govorice vedno videne kot neskodljive. Niso jih upostevali, ker so krozile med ljudmi brez moci in
le kot alternativne informacije (Tyler 2005, 568). Vendar pa spletne govorice lahko postanejo resen
problem podjetja, ko jih za¢ne veliko ljudi razumeti kot resnico. Problem lahko preide v krizo, ko
so objavljene v osrednjih medijih. Zato bi moralo vsako podjetje imeti nacrt, kako se spopadati z
internetnimi govoricami, ki pa mora vsebovati: identificiranje in nadzorovanje spletnih strani,
nacrtovan hiter in jasen odziv na govorice, seznam zaveznikov, ki lahko pomagajo pri zavratanju
govoric, uporabo spletne strani za informiranje vseh klju¢nih javnosti podjetja (Neil 2000, 14). Na
internetu se lahko kriza sprozi tudi zaradi hekerjev, ki ustvarijo viruse, ogrozajo oz. unicijo
korporativno spletno stran ali unic¢ijo korporativne sprejemalce e-poste. Proti hekerjem se podjetje
zelo tezko zavaruje, ker ti uporabljajo vedno nove prijeme uni¢evanja podjetja. Ena izmed moznosti
podjetja je, da izsledi hekerje, ki delujejo proti njih, in se z njimi posvetuje glede varnosti spletnega
sistema (Neil 2000, 14). Tretja nevarnost nastanka krize na internetu pa so ponarejene, kopirane in
napadalne spletne strani. Te po navadi ustvarijo nezadovoljni zaposleni ali drugi aktivisti. Proti
taksni vrsti napadov se lahko podjetje zavaruje oz. resi problem na ve¢ nacinov: pripravi lahko
strani, ki spodbijajo obtozbe aktivistov, lahko poskusa resiti spor z avtorjem ponarejene spletne
strani, podjetje lahko vnaprej registrira vse mozne internetne domene (predvsem tiste s slabSalnim
pomenom) lahko pa podjetje poskusi s tozbami proti aktivistom (Neil 2000, 15). Za PR-ovce je
pomembno, da reagirajo na te probleme, da se npr. govorice iz interneta ne razsirijo na osrednje
medije, kar bi povecalo negativen ucinek krize. Internet torej deluje kot sprozilec krize takrat, ko do

krize ne bi prislo, Ce internet ne bi obstajal (Gonzalez-Herrero in Smith 2008, 145).

7 ICP MODEL - model kriznega potenciala na internetu

Internet predstavlja veliko groznjo za nastanek krize. Po nekaterih raziskavah je kar vsaka Cetrta
kriza povezana z internetom (Herbst v Conway in drugi 2007, 214). Model kriznega potenciala (ICP
= Internet Crisis Potential) vkljucuje vse faktorje, ki bi lahko bili vzrok za nastanek ali okrepitev
krize zaradi karakteristik interneta. Model ICP se nanasa predvsem na preprecevanje krize, upoSteva
pa tudi fazo priprave na krizo, saj se avtorji modela zavedajo, da se vsake krize ne da prepreciti

(Conway in drugi 2007, 215).



Prvi korak v ICP modelu je spremljanje in analiziranje korporativnega okolja v iskanju
opozorilnih znakov krize. Nadzirati je potrebno ¢im ve¢ virov potencialne krize in ¢im bolj redno.
Tudi spremljanje, analiziranje in prednostno obravnavanje mora postati del korporativne krizne
strategije. Drugi korak je upravljanje z delezniki, kjer mora korporacija ugotoviti, kako delezniki
vidijo organizacijo oz. kaksna je njihova percepcija korporacije (Conway in drugi 2007, 216-217).
Tretji korak ICP modela je upravijanje s problemi ki vkljucuje identifikacijo in analizo problemov,
spremembo in strateSke moZnosti, nacrt izvedbe ter evalvacijo (Jones in Chase v Conway in drugi
2007, 218). Zadnji korak ICP modela pa je priprava na krizo. Najpomembnejsi del tega koraka je
priprava internetnega kriznega nacrta, ki vsebuje proaktivne, natancne in odprte odgovore
deleznikom. Dolociti je potrebno tudi taktike izvajanja nacrta, kar vkljucuje identificiranje kriznega

tima, govornika in pripravo komunikacijskih orodij (Conway in drugi 2007, 218-219).

Slika 7.2: ICP model upravljanja Kkrize
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Vir: Conway in drugi (2007, 219).

Ceprav je bil ICP model narejen za ¢im bolj$e reSevanje krize prav preko interneta, sem se odlo¢ila,
da bom v svojem diplomskem delu raje obravnavala krizno komuniciranje na internetu preko (ze
prej opisanega) trifaznega modela. To pa zato, ker ima trifazni model vecji razpon obravnavanja
snovi, zajema tako splosne naloge kriznega menedzmenta, kot tudi podrobna navodila kriznega
komuniciranja. Modela sta si podobna v tem, da je za podjetje najpomembnejSa faza prepreCevanja
in priprave na krizo. Vendar pa trifazni model ne obravnava le predkrizne faze (kot ICP model),
ampak tudi fazo krize in pokrizno fazo. Tudi zato, ker trifazni model obravnava krizo z vidika

zivljenjskega cikla, sem si za nadaljnjo obravnavo izbrala ta model.



8 TRIFAZNI MODEL KRIZNEGA KOMUNICIRANJA NA INTERNETU

Trifazni model kriznega komuniciranja lahko apliciramo tudi na krizno komuniciranje preko
interneta. Faze krize so enake (predkrizna, kriza in po krizi), dodani so le koraki kriznega

komuniciranja preko interneta.

8. 1 Krizno komuniciranje na internetu v predkrizni fazi

Prvi korak v predkrizni fazi je upravljanje s problemi, katerega naloga je identificiranje,
spremljanje, iskanje in upravljanje s (potencialnimi) problemi, ki lahko prerastejo v krizo
(Gonzalez-Herrero in Smith 2008, 147). Zato je identifikacija internetnih virov, katerih vsebina je
neposredno ali posredno povezana s podjetjem, njenimi izdelki, znamkami ali dejavnostmi, nujna.
Identificirati je potrebno ¢im ve¢ spletnih virov, jih redno nadzirati in integrirati v strategijo
kriznega komuniciranja. Potem ko krizni tim odkrije signale krize, jih je potrebno analizirati in
prednostno obravnavati glede na verjetnost razvoja v krizo. Potrebno se je tudi zavedati, da vseh

signalov, ki krizo napovedujejo, ni mogoce odkriti (Conway in drugi 2007, 217-218).

Identificiranje virov iskanja signalov krize: Vec kot se ljudje pogovarjajo oz. piSejo o neki temi, bolj
ta preras€a v problem in groznjo za podjetje. Zato morajo organizacije najti spletne strani, kjer se
uporabniki pogovarjajo, pritoZzujejo, kritizirajo ali Sirijo govorice o podjetju ter jih redno spremljati
in nadzorovati (Coombs 1999, 25). Zelo je pomembno, da podjetja zgodaj identificirajo probleme in
nanje hitro, jasno in iskreno reagirajo (Heath 1998, 276-277). Organizacije morajo uporabljati
spletne baze podatkov in s tem preiti iz reaktivne na proaktivno komunikacijo (Tomsen v Perry in
drugi 2003, 209). Pri iskanju problemov je potrebno pregledati tako tradicionalne kot tudi internetne
vire. Proucevati je potrebno spletne novice, spletne casopise in revije, arhive profesionalnih
zdruzenj, spletne strani skupin posebnega interesa in spletne strani vladnih organizacij (Coombs
1999, 25). Gonzélez-Herrero in Smith (2008, 147) sta dodala Se nekaj virov, ki jih je potrebno
spremljati: spletne strani aktivisticnih skupin, klepetalnice, informacijske skupine, bloge, socialna
omrezja in forume. Viri informacij so podobni kot pri tradicionalnih medijih, le da so shranjeni in
dostopni elektronsko. Preko interneta nadzorovanje poteka hitreje, informacije je lazje beleziti in

shranjevati (Heath 1998, 277).

Iskanje problemov in signalov krize: V €asu zbiranja informacij je intranet najboljSe orodje, saj
omogoca ali olajSa vse potrebne postopke: zbiranje, posodabljanje, interpretiranje, shranjevanje in
komuniciranje zbranih informacij. TakSne analize lahko priskrbijo zgodnje opozorilne znake

dogodkov, mnenj in prepricanj, ki bi lahko skodili ugledu podjetja. Probleme, ki se vzpostavijo na



teh forumih, je potrebno klasificirati in razvrstiti po njihovi pomembnosti (Neil 2000, 16).

Upravijanje s problemi: Podatke, prejete z zaznavanjem signalov in nadziranjem spletnih strani, je
potrebno podrobno spremljati in predvidevati njihov razvoj v probleme. Potrebno je ugotoviti, v
katerem delu Zzivljenjskega cikla se nahaja problem — ali je problem potencialen, nastajajo¢, Ze
razvit, ze presel v krizo ali mirujo¢ (Conway in drugi 2007, 218). Samo spremljanje morebitnih
problemov danes ve¢ ni dovolj, saj obCinstva pricakujejo, da jih bo podjetje poslusalo in z njimi
sodelovalo. Zato morajo podjetja spremljati mnenja javnosti, nanje odgovarjati in prilagajati svoje
aktivnosti (Gonzalez-Herrero in Smith 2008, 148). Ker je internet postal tudi zbiralisce
nezadovoljnih, jeznih in zaskrbljenih, se povecuje nezadovoljstvo s podjetji (Neil 2000, 13).
Raziskave so pokazale, da imajo internetne skupine bolj ekstremna mnenja, kot takrat ko je
identiteta posameznikov znana. Ker se ljudje veliko lazje pritozijo preko interneta ali e-poste, je

potrebno ti dve orodji nujno vkljuciti v sistem upravljanja s konflikti (Joinson v Ford 2004, 29-30).

Zaradi vkljucevanja interneta v krizno komuniciranje so za podfazo upravljanja s problemi potrebne
dolocene dodatne, specifi¢ne naloge:

1. Menedzment mora dodeliti finan¢na sredstva in dolociti Stevilo ljudi za iskanje in nadziranje
problemov. Podjetje mora razmisliti tudi ali je smiselno, da za to nalogo skrbi samo ali pa je
bolj u¢inkovito, ¢e najame eksterno agencijo.

2. Vzpostaviti je potrebno ucinkovit spletni opozorilni sistem, ki omogoca spremljanje in
nadziranje spletnih strani, blogov, socialnih omreZzij ...

3. Potrebno je izuriti tim, ki se bo ukvarjal z nadziranjem spleta in spremljal razvoj problemov
na spletu.

4. Na podlagi zaznanih signalov je potrebno izdelati seznam prioritetnih problemov po
verjetnosti, da se zgodijo.

5. Zalazje sodelovanje s spletnimi javnostmi je potrebno vzpostaviti korporativni blog.

6. Razmisljati je potrebno na globalni ravni, saj lahko internet lokalne probleme z lahkoto
privede v globalne razseznosti.

7. Ker je komuniciranje preko interneta drugacno kot preko tradicionalnih medijev, je potrebno
izdelati napotke komuniciranja. Vkljuciti je potrebno napotke o pristopu, tonu in jeziku
sporocanja, ki mora biti na internetu bistveno bolj primeren za dialog, bolj neformalen in

sproscen, kot v tradicionalnem komuniciranju (Gonzalez-Herrero in Smith 2008, 148).

Drugi in tretji korak predkrizne faze sta preprefevanje in nacrtovanje krize, kjer se morajo

podjetja pripraviti na mozne krize, nacrtovati krizne scenarije in se pripraviti na morebitne



negativne izide. Podjetja se morejo zavedati ali njihova obCinstva uporabljajo internet za zbiranje in

posredovanje informacij. Podjetja morajo zagotoviti tudi finan¢ne in CloveSke vire za pripravo

kriznega nacrta, ki mora biti proaktiven, natancen in odprt do deleznikov. Nato je potrebno izbirati

in usposobiti krizni tim in govorca ter pripraviti orodja kriznega komuniciranja. Na koncu je

potrebno Se preizkusiti implementacijo nacrta (Conway in drugi 2007, 218-219).

Dodatne aktivnosti, ki jih mora krizni menedzment izvajati v fazi preprecevanja in

nacrtovanja zaradi vklju¢evanja interneta v krizno komuniciranje so:

1.

Krizni menedZment mora razmisliti, da bi pripravili oz. objavili krizni priro¢nik na
intranetu, ker ga je lazje posodabljati in vzdrzevati. Tako lahko priro¢nik vsebuje tudi
dodane internetne povezave do pomembnih spletnih strani in baz podatkov ter omogoca
enostavnejso distribucijo informacij npr. izjav za javnost preko e-poste. V krizni priro¢nik je
potrebno vkljuciti tudi poglavje o tem, kako hitro reagirati na internetne govorice.

Pri pripravi spletnih strani mora sodelovati tudi menedzment, krizni tim in racunalniski
eksperti, kjer morajo vsi prisotni razumeti prave vzroke vzpostavljanja korporativne spletne
strani ali strani hitrega odziva in skrite spletne strani.

Krizni menedZzment mora posodabljati sezname naslovov e-poste in drugih relevantnih
kontaktnih podatkov.

Vnaprej je potrebno pripraviti linke, ki obiskovalce korporativne strani povezejo z drugimi
spletnimi stranmi, ki zagotavljajo ve¢ informacij.

Pred samim nastankom krize mora krizni menedzment identificirati relevantne neodvisne
organizacije in posameznike, ki bi lahko delovali kot zavezniki v casu krize. Zato je
pomembno, da se poskusajo z njimi povezati.

Da se podjetje zavaruje pred napadi aktivistov, mora vnaprej registrirati vse mozne
internetne domene, vkljucno s tistimi, ki imajo negativne pomene.

Kreirati je potrebno interno spletno stran za krizni tim, kjer ima shranjene priroc¢nike, nacrte,
izjave, kontaktne informacije in vse ostale podatke za primer krize. Do teh informacij
morajo imeti dostop vsi zaposleni.

Ker prenaSanje informacij na internet ni enostavno, je potrebno vkljuciti internetnega
strokovnjaka in/ali blogerja v krizni tim. Oceniti je potrebno kaksne so interne zmoznosti za
kreiranje grafike, videa in avdio datotek in kako hitro jih je mogo¢e objaviti na internetu. Ce
krizni menedZment oceni, da podjetje nima dovolj usposobljenih zaposlenih je potrebno
razmisliti 0 najemu zunanje agencije (Gonzalez-Herrero in Smith 2008, 149; Hawkins 2000,

2; Neil 2000, 15).

8. 2 Krizno komuniciranje na internetu v ¢asu krize

Na internetu se lahko s krizo spopadamo na ve¢ nacinov — lahko uporabimo tradicionalne taktike



kriznega komuniciranja, ki jih le delno prilagodimo za objavo informacij preko interneta, lahko pa
uporabimo povsem nove nacine komuniciranja, ki jith omogoca le internet. Veliko tradicionalnih
taktik kriznega komuniciranja lahko z lahkoto prenesemo tudi na internet — na primer izjavo za
javnost, ki je bila napisana za medije, lahko podjetje objavi tudi na korporativni spletni strani.
Ostale taksne taktike so Se: povzetek ali video odlomke novinarske konference objavimo na spletni
strani, objava seznamov/spiskov dejstev, obvestil in pisem delniarjem, podajanje pravnih nasvetov
ter objava odobritve neodvisnih organizacij (npr. o kvaliteti izdelka). Internet ponuja tudi Stiri nove
nadine reagiranja na krizo: dvosmerna interaktivna komunikacija, uporaba linkov, sprotno
nadzorovanje in uporaba digitalnih avdio in video datotek (Perry in drugi 2003, 214-216). Podjetja
v krizi najveckrat objavijo novico ali izjavo za javnost na svoji spletni strani, posljejo e-posto
svojim delnicarjem, objavijo povezave do drugih pomembnih spletnih strani, vkljucijo

multimedijske u¢inke (Witmer v Perry in drugi 2003, 210).

Internet je spremenil nacin, kako podjetja zbirajo informacije v Casu krize. Pomembno je namrec,
da so informacije zanesljive, azurne in tocne (Gonzalez-Herrero in Smith 2008, 150). Internet je
prinesel spremembe tudi pri tem, kdo in kako naj nagovarja javnosti. Nekatere Studije so namre¢
pokazale, da so najbolj kredibilni govorci zaposleni in ne menedzerji podjetja v krizi. Zato je
potrebo zaposlenim omogociti, da izrazajo svoje mnenje preko korporacijske spletne strani ali
blogov (Gonzalez-Herrero in Smith 2008, 150). Druge raziskave so pokazale, da podjetja ne smejo
komunicirati le preko enega izbranega predstavnika. Coombs (1999, 71) je priporocil podjetjem, da
v Casu pred krizo izberejo in usposobijo izbranega predstavnika, ki naj bi govoril v imenu
organizacije. Novejse raziskave pa so pokazale, da mora organizacija v ¢asu krize komunicirati »z
vecimi glasovik, saj obCinstvo bolj verjame sporocilu, ki ga ima ve¢ pomembnih predstavnikov (ne
le menedZment podjetja ampak tudi strokovnjaki drugih oddelkov) pa tudi ugled podjetja se tako
lazje in hitreje povrne (Tyler 2005, 569-570).
Zaradi integracije interneta v krizno komuniciranje mora krizni menedzment v ¢asu krize Se
dodatno reagirati:
1. Potrebno si je zagotoviti, da se vecinski mediji zavejo resni¢nega stanja v podjetju in o
razvoju krize tudi elektronsko porocajo.
2. Podjetje mora uporabiti optimizacijo spletnih strani v iskalnikih, tako da je korporativna
spletna stran na vrhu iskalnega seznama.
3. V casu krize krizni menedzment doda pomembne informacije, avdio-video posnetke, linke
ali povezave do predhodno kreirane skrite spletne strani na korporativno spletno stran ali
blog. Tu poda podjetje svoja stalisa do krize in objavlja vse informacije o razvoju in

reSevanju krize.



Podjetja lahko uporabijo internet tudi za nadaljnjo informiranje oz. podajanje navodil, kako
reagirati v ¢asu krize, zato je potrebno poskrbeti, da so kljucne informacije lepo vidne Ze na
vstopni strani.

V Casu pred krizo se podjetja povezejo z uglednimi neodvisnimi organizacijami, v ¢asu krize
pa je Cas, da uporabijo te kontakte in na korporacijsko spletno stran dodajo linke do teh
uglednih neodvisnih organizacij.

Preko interneta lahko podjetja ugotovijo tudi mnenje splosne javnosti o krizi. Uporabijo
lahko npr. mini spletne ankete. Za dvosmerno komunikacijo lahko uporabijo tudi rubriko
vprasanja in komentarji ali vzpostavijo klepetalnico, vendar se morajo zavedati, da bo
potrebno tudi odgovarjanje na zastavljena vprasanja.

Ko je podjetje v krizi, najvecjo izgubo obcutijo delniarji. Zato lahko krizni tim pripravi in
usposobi menedzerje k uporabi interneta za osebno nagovarjanje in podajanje informacij
delnic¢arjem.

Ker mnogo ljudi Se vedno bolj verjame vecinskim medijem kot internetu, je potrebno
zdruzenje obeh medijev za ¢im boljSe porocanje o razvoju krize. Krizni tim se mora zato

truditi, da zagotavlja informacije vsem medijem (Gonzalez-Herrero in Smith 2008, 151).

8. 3 Krizno komuniciranje na internetu v pokrizni fazi

Tudi v ¢asu po krizi mora biti podjetje Se vedno pozorno na dolocene stvari:

l.
2.

podjetje mora Se naprej spremljati spletne medije, bloge in druge spletne strani,

se zahvaliti vsem, ki so podjetju v Casu krize stali ob strani npr. z zahvalnimi objavami na
korporativni spletni strani ali zahvalnimi e-sporoc¢ili,

Se naprej posodabljati rubriko novic na korporativni spletni strani,

definirati strategije in taktike za ponovno gradnjo ugleda podjetja,

oceniti dogajanje in reagiranje na krizo in posodobiti (spletni) krizni nacrt za vnaprej

(Gonzalez-Herrero in Smith 2008, 151).

V casu pred internetom so se krize koncale veliko hitreje kot danes. Nekoc so o krizah porocali

casopisi in ko ni bilo ve¢ novih in zanimivih podatkov o krizi, se je medijsko lincanje pocasi

koncalo. Kriza je tako presla v casopisne arhive. Danes pa internet omogo¢a mednarodno porocaje

o krizah in poskrbi, da novice nikdar niso popolnoma izbrisane (DiNardo 2002, 370). Kljub temu,

da je najhujsi krizni ¢as mimo, informacije na internetu ne zastarajo — npr. govorice ostanejo na

straneh klepetalnic, video posnetki so Se vedno objavljeni, ¢lanki so shranjeni v spletnih arhivih ...

Vseeno pa bodo podjetja, ki so zaradi krize spremenila nadin delovanja, komunikacije ali celo

kulturo podjetja v prihodnosti moc¢nejSa in zato bolje pripravljena na morebitne nove krize

(Gonzalez-Herrero in Smith 2008, 151).



9 UPORABA NOVIH MEDIJEV V KRIZNEM KOMUNICIRANJU

Raziskava je pokazala, da se v kriznem komuniciranju pojavljajo nove tehnologije komuniciranja,
kot so: posiljanje SMS-ov, uporabljanje mobitelov, spletnih kamer in drugih novih medijev
(Thelwall in Stuart 2007, 542). Tudi e se osredoto¢imo le na internet, ima podjetje na voljo vec
orodij, preko katerih lahko komunicira v krizi: korporativno spletno stran, korporativni blog, e-
posto, druzabna omrezja (Twitter, Facebook), klepetalnice in forume, strani, ki predvajajo video
posnetke (YouTube), spletne strani povezanih organizacij in druge spletne strani. Raziskava je
pokazala, da menedzerji kriznega komuniciranja ne poznajo vseh nastetih orodij komuniciranja
preko interneta in jih ne znajo uporabiti v korist podjetja v €asu krize (Stephens in Malone 2010,
381). Zato se mora krizni tim pouciti o teh orodjih, vedeti kaj so, kaj omogoc¢ajo in kako jih

ucinkovito vkljuciti v krizno komuniciranje.

9. 1 Korporativna spletna stran

Kent in Taylor (v Madere 2008, 17) navajata korporativno spletno stran kot kanal sporo¢anja, ki ga
lahko podjetje v celoti nadzoruje. V Casu krize mora biti razlicnim javnostim prihranjeno iskanje
informacij po razli¢nih spletnih straneh tako, da postane korporativna spletna stran centralna tocka
komunikacije. Vsi kljuéni dogodki, obvestila in ostale informacije morajo biti lepo vidni, objavljeni
na domaci spletni strani podjetja (Neil 2000, 16; Madere 2008, 17). Korporativne spletne strani so
tako popoln kanal za izobrazevanje, informiranje in prepricevanje javnosti podjetja (White in
Raman 2000, 406).

V casu pred krizo je potrebno na korporativno spletno stran dodati zavihek ali link do strani,

ki bo zagotavljala informacije v ¢asu krize. Ta povezava bo obiskovalcem spletne strani sporocala,
da je podjetje proaktivno in pripravljeno na krizo. S tem, ko bo vedno prisotna, se je bodo
obiskovalci navadili in v ¢asu krize to¢no vedeli, kje lahko najdejo Zelene podatke (Madere 2008,
17). Korporativno spletno stran je potrebno pripraviti tako, da zagotavlja povratne informacije npr.
moznost postavljanja vprasanj obiskovalcev, prestevanje Stevila obiskovalcev, Stevila klikov na
povezavo in Cas ogleda (Thelwall in Stuart 2007, 524). Moznost dvosmernega komuniciranja bo
podjetju v Casu krize zagotavljala informacije o percepciji javnosti o krizi (Madere 2008, 19).

Da je korporativna spletna stran u€inkovita v_casu krize, mora objavljati azurne, jasne in
preverjene informacije. Naslovi ¢lankov z informacijami o krizi in imena linkov morajo biti jasna,

logi¢na in razumljiva. Informacije in napotki kako ravnati v ¢asu krize, morajo biti napisani tako da



jih lahko vsakdo razume. Poskrbeti je potrebno, da so informacije o krizi ali linki do njih lepo vidni

7e na vstopni strani ali dostopne v najve¢ dveh klikih (Madere 2008, 19).

9.2 E- posta

Internet in e-posta sta moc¢no olajsala reSevanje konfliktov, tako med menedzmentom in
zaposlenimi, kot med podjetjem in zunanjimi delezniki. Vendar zaradi interneta in e-poste nastajajo
tudi novi tipi problemov. Tako kot medosebna komunikacija, tudi komuniciranje preko e-poste in
interneta lahko vodi do zmede, nesporazuma ali izogibanj obveznostim. Ker ni dodatnih
neverbalnih znakov je verjetnost, da pride do problema Se ve¢ja (Ford 2004, 28-29). Problemi pa se

lahko razvijejo v krize. V_Casu pred krizo mora krizni menedzment razmisliti tudi o ustanovitvi e-

postnega naslova v sili, ki je enakovreden brezplaéni telefonski Stevilki. Naslov se aktivira Sele ob

zaCetku krize, ko zacne zagotavljati dvosmerno komuniciranje (Ford 2004, 30).

9. 3 Blog

Krizni menedZment mora ze pred krizo razmisliti o ustanovitvi korporativnega bloga, kjer bi lahko
v Casu krize predstavili svojo stran zgodbe in omogocili ostalim blogerjem, da podajo svoje mnenje
o nastanku in reSevanju krize (Madere 2008,18—19). Zaradi interneta se zelo lahko hitro razsirijo
(neresni¢ne) spletne govorice. Medtem, ko posamezni blogi ne morejo biti Skodljivi podjetju, je
lahko njihovo zdruZzevanje zelo Skodljivo. In internet omogoca prav to zdruZevanje blogerjev, kar
povecuje moznost nastanka krize. Edina dobra stran zdruZenj blogerjev je v tem, da zaenjajo nase
gledati, kot na vire informacij, kot neke alternativne medije, in se zato zacenjajo truditi, da pisejo le

o preverjenih informacijah (Crush 2006).

9. 4 Spletna stran hitrega odziva in temna/skrita spletna stran

Strani hitrega odziva so dodatne spletne strani, ki zagotavljajo takojSnje, pravilne in razumljive
informacije o krizi. Na njih po navadi podjetja objavljajo izjave za javnosti, posodobitve o krizi,
kontaktne Stevilke, urnike ali navodila. Zagotavljajo tudi dvosmerno komunikacijo preko moznosti
postavljanja vprasSanj. Spletna stran hitrega odziva je lahko pred nastankom krize skrita, ko pa se
kriza zgodi, jo podjetje z geslom aktivira (Hawkins 2000, 1-2).

Krizni menedzment lahko vnaprej kreira tudi skrito oz. temno spletno stran, ki ostane skrita
do nastanka krize. Gre za dodatno spletno stran, ki jo podjetje pripravi vnaprej, je popolnoma
opremljena in ¢aka na nastanek krize. Gre torej za centralno informacijsko tocko, ki jo gre z lahkoto
posodabljati. Po navadi podjetje na to stran posreduje informacije preko sporoc€il za javnost,
podatke o nesreci, navodila za ukrepanje in kontaktne telefonske Stevilke podjetja (Conway in drugi

2007, 219; Neil 2000, 16).



9. 5 Socialni mediji/druzabna omreZja
Raziskava je pokazala, da ceprav vecina kriznih menedZerjev priznava pomembno vlogo socialnih
medijev, le majhen delez (13 %) integrira le-te v krizni nacrt. Socialna omrezja so v ¢asu krize
idealna za hitro podajanje azurnih informacij. Informacije so namre¢ takoj vidne velikemu
obclinstvu, brez dolgotrajnega posredovanja novinarjev. Socialni mediji so primerni tudi za dajanje
navodil in ugotavljanje javnega mnenja o dogodkih krize. Z uporabniki druzabnih omrezij lahko
podjetje vzpostavi dvosmerno komunikacijo tudi tako, da jih vprasa za nasvet. S tem postane
obc¢instvo aktivno in ima ob¢utek pomembnosti njihovega dela (Veil in drugi 2011, 110-119).
Obstaja ve¢ razlogov zakaj mora organizacija v svoj nacrt kriznega komuniciranja vkljuciti
tudi socialne medije: nov vir iskanja problemov, nadziranje in odgovarjanje na spletne govorice,
lazje doseganje ciljnega obCinstva, lazje ohranjanje korporativne identitete, ker omogoca hiter in
posodobljen odziv na krizo in nenazadnje tudi zato, ker imajo ze vsi drugi delezniki svoj profil. Za
uspesno delovanje socialnih medijev v Casu krize je potrebno te vzpostaviti ze pred nastankom
krize. Uporabnikom mora biti profil podjetja na spletni strani socialnega medija Ze poznan, da vedo,

kje iskati katere informacije (Veil in drugi 2011, 118-119).

9. 6 Krizni nacrt na intranetu

Neil (2000, 15) meni, da je veliko pozitivnih posledic, ¢e ima podjetje krizni nacrt na intranetu:
informacije je lazje in hitreje posodabljati, vsebuje lahko informacije o preteklem delovanju,
dostopno bazo podatkov ter kontakte medijev in drugih deleznikov, z lahkoto razSiri sporocila za

javnost preko spletnih baz podatkov in kontaktov.

10 UPORABA NOVIH MEDIJEV V KRIZNEM KOMUNICIRANJU

Na temo uporabe novih medijev v kriznem komuniciranju so bile izvedene Ze razlicne raziskave.
Najvec raziskav je merilo koliko podjetij uporablja razli¢na internetna orodja pri kriznem odzivu.
Leta 2003 je Perry (in drugi 2003, 216) ugotovil, da je ze 64 % podjetij o krizi komuniciralo preko
interneta (predvsem preko korporativne spletne strani). S tem je potrdil svojo hipotezo o tem, da
vecina podjetij uporablja internet za odziv na krizo. Odziv na krizo je razdelil na dva dela — na
tradicionalne medijske taktike (transkripcija novinarske konference, izjava za javnost, seznam
dejstev, vpraSanja in odgovori, pisma relevantnim javnostim) in nove medijske taktike (priloznosti

za dvosmerno komuniciranje, linki do informacij, avdio in video posnetki in sprotno nadzorovanje).



Ugotovil je, da je vecina podjetij uporabila vsaj eno izmed tradicionalnih taktik komuniciranja, ki
jih je prilagodila za internet — najveckrat je bila objavljena spletna verzija izjave za javnost. Izmed
novih medijskih taktik so bile najveckrat uporabljene linki do informacij ter avdio in video
posnetki. Vendar je raziskava pokazala tudi, da je kar 44 % podjetij uporabilo le tradicionalne
medije za komuniciranje o krizi (Perry in drugi 2003, 211-221) .

Leta 2005 sta Taylor in Perry (2005, 211) raziskavo ponovila. Tokrat ju je zanimalo ali se je
uporaba interneta povecala in katere taktike odziva na krizo prevladujejo. Ugotovila sta, da se je
uporaba interneta pri odzivu na krizo zmanjSala (54 %). Vendar, se je zmanjSalo tudi Stevilo
podjetij, ki so komunicirala o krizi le preko tradicionalnih medijev (na 34 %). Ve€ina organizacij
(80 %), ki so se na krizo odzvale preko interneta, so to storile v manj kot 24-ih urah. Se vedno je
bila najbolj priljubljena taktika odziva spletna razli¢ica izjave za javnost, sledili pa so ji seznami
dejstev. Izmed novih medijskih taktik so bile Se vedno najbolj priljubljene povezave do informacij,
sledila je dvosmerna komunikacija. S to raziskavo sta avtorja zavrnila hipotezo o narascajoci
uporabi interneta pri odzivu na krizo, potrdila pa sta hipotezo o vedno vecji integraciji interneta kot

orodja odziva na krizo (Taylor in Perry 2005, 211-216).

11 STUDIJA PRIMERA - kriza v Merkurju

Za $tudijo primera sem si izbrala krizno komuniciranje preko spletnih strani Merkurja. To podjetje
sem izbrala, ker je Merkur zelo znano podjetje, ki zaposluje ve¢ kot 3.000 ljudi in je zelo
pomembno za slovensko gospodarstvo. Kriza v tem podjetju je ze kar nekaj Casa trajala ter bila
medijsko zelo odmevna in za sploSno javnost zelo zanimiva. Merkur sem izbrala tudi zato, ker ima
kreiranih veliko spletnih strani, ki jih redno posodablja in preko katerih sporocajo dolocene

informacije — sklepala sem, da bodo o razvoju krize sporocali tudi preko teh spletnih strani.

11. 1 Metodologija
Ker se podjetje Merkur® ni odzvalo moji proinji za sodelovanje, sem se, na pobudo mentorja,
odlocila, da bom na krizno komuniciranje gledala iz zunanje perspektive (brez notranjega vpogleda
na dogajanje). Odlocila sem se, da bom spremljala komuniciranje Merkurja v ¢asu krize le preko
njihovih internetnih kanalov.

Merkur ima kreiranih ve¢ spletnih strani: korporativni spletni strani Merkur Group in

Divizije Merkur, tri spletne portale, spletni blog, Facebook profil, YouTube profil in spletno

Vec o podjetju Merkur v Prilogi A.



trgovino. Vse te strani sem dnevno spremljala pet mesecev (od 1. marca do 31. julija 2011).
Zanimalo me je predvsem, katere novice o krizi objavljajo in na koliko ¢asa jih dopolnjujejo oz.
osvezujejo. Socasno sem spremljala tudi spletne strani nekaterih nacionalnih medijev — rtvslo.si,
24ur.com in zurnal24.si — in primerjala informacije podane s strani Merkurja in pisanja medijev. Pri
pisanju medijev me je zanimalo predvsem, kaj piSejo o razvoju in reSevanju krize, koliko pisejo in s
kak$nim tonom. Zanimalo me je tudi, koliko so novice preverjene oz. povzete po uradnih virih s
strani Merkurja.

Moja baza podatkov je tako zajemala vse informacije, ki jih je v ¢asu opazovanja, uradno
preko korporativnih strani sporocal Merkur, in ¢lanke, ki so jih pisale nastete medijske hiSe na
svojih spletnih straneh. Baza je tako s strani Merkurja zajemala 12 sporocil za javnost, 4 Clanke
bloga, 66 izjav na profilu Facebooka in 21 objav video vsebin na profilu YouTube. S strani medijev
pa 36 clankov, od tega 16 na spletni strani rtvslo.si, 10 na spletni strani 24ur.com in 10 ¢lankov na
spletni strani zurnal24.si. Vse novice oz. sporocila za javnost s strani Merkurja sem prebrala in jih
vsebinsko analizirala. Tako sem poskuSala ugotoviti kako se je kriza v Merkurju dejansko razvijala

—vec v Prilogi B.

11. 2 Analiza vsebine
Vsebinsko sem analizirala sporocila za javnost, ki jih je objavil Merkur na svojih dveh
korporativnih spletnih straneh Merkur Group in Divizije Mekrur v rubrikah Novinarsko sredis¢e in
Aktualno/Novice. Nato sem analizirala Se zbrane spletne ¢lanke o krizi v Merkurju s spletnih strani
rtvslo.si, 24ur.com in zurnal24.si. V analizo nisem vkljuc¢ila Merkurjevih blogov, Facebook izjav in
YouTube posnetkov, ker se njihova vsebina (razen enega bloga, ki pa ima enako vsebino kot
sporocilo za javnost) ni nanaSala na krizo v podjetju.

Clanke oz. sporo¢ila za javnost sem analizirala preko desetih spremenljivk: datum objave
oz. Stevilo dni zakasnitve objave od dogodka, vsebina, povezanost s krizo v Merkurju, poroc¢anje o
razvoju krize, poro¢anje o predhodnih dogodkih krize, napovedi za prihodnost podjetja, podobnost s
sporocCilom za javnost o poro¢anem dogodku, ton in barva sporocanja, vsebnost fotografij ali izjav
zaposlenih in avtor ¢lanka. S temi spremenljivkami sem poskuSala ugotoviti kako je Merkur

komuniciral o krizi v podjetju ter koliko in na kakSen nac¢in so mediji porocali o krizi v Merkuju.

V Prilogi C so tabele analiziranja vsebine sporoc€il za javnost in medijskih ¢lankov objavljenih na
spletu. Tabele od 14.1 do 14.4 analizirajo sporocila za javnost in ¢lanke posameznih medijev, Tabela
14.5 pa primerja porocanje o krizi v Merkurju med uradnimi sporocili za javnost, objavljenih na
spletni strani Merkurja z medijskimi ¢lanki objavljenimi na spletnih straneh rtvslo.si, 24ur.com in

zurnal24 .si.



Od 12 analiziranih sporocil za javnost so bila le §tiri neposredno in tri delno povezana z
reSevanjem krize. Merkur je o krizi javnosti porocal le, ko so se zgodili pomembnejsi dogodki
reSevanja krize — o teh dogodkih so porocali tudi vsi analizirani mediji. Sporoc€ila so bila kratka,
jasna in jedrnata. Zgrajena so bila po principu obrnjene piramide — od najpomembnejSih k manj
pomembnim informacijam. V nekaterih so omenjeni dogodki, ki so pripeljali podjetje v krizo in
zacetek krize, v drugih pa ne. Nekatera napovedujejo, kaj so prihajajoce aktivnosti podjetja in kako
uprava gleda na reSevanje podjetja, druga teh podatkov ne vsebujejo. V ve€ini izjav za javnost je
ton nevtralen (objektiven), formalen in uraden. V sporocilih, ki informirajo o reSevanju krize so tudi
optimisti¢ne in pozitivne napovedi — tako so po uspesni konverziji terjatev zapisali: » Tako nas do
zakljucka izrednega stanja v druzbi loci le Se glasovanje o prisilni poravnavi.« ali pa v objavi 115-
letnice: »In verjamemo, da ko bo postopek prisilne poravnave uspel, bo slovensko podjetje s
stoletnimi bogatimi izku$njami na trgu ponovno zasedlo mesto, ki mu pripadal!« (Merkur Group.
2011b).

O dogodkih krize so mediji pisali redno in podrobno. Analizirala sem 36 ¢lankov povezanih
s krizo v Merkuju. Od tega jih je bilo 8 neposredno povezanih z reSevanjem krize v Merkurju in so
temeljili na sporocilih za javnost. Objavljeni so bili brez zakasnitve, Se isti dan kot je Merkur
objavil sporocilo za javnost. Ti ¢lanki so bili zelo podobni samemu sporocilu za javnost in so
vsebovali tudi citate. Najve¢ so o Merkurju porocali na spletni strani rtvslo.si, ki je napisala najvec¢
¢lankov (16), vendar so na 24ur.com ve¢ pisali o sami krizi (od 10 ¢lankov jih je bilo 5 neposredno
povezanih z reSevanjem krize). Na straneh zurnal24.si so veliko ve¢ pisali o dogodkih v Merfinu,
Mersteelu ali Binetu Kordezu, kot o krizi v Merkurju. Vsi mediji so o preteklih dogodkih in vzrokih
krize pisali obCasno (najvecCkrat o menedZerskem prevzemu leta 2007), obCasno pa so tudi
napovedovali prihodnost in prihajajoce aktivnosti Merkurja. Ton in barva ¢lankov sta bila ve¢inoma
nevtralna in nepristranska (objektivna) ter formalna in uradna — ob dobrih novicah tudi optimisticna
in pozitivna, ob slabih novicah pa pesimisti¢na in negativna — primer negativnega in pesimisti¢nega
pisanja je bil ¢lanek objavljen na rtvslo.si z naslovom »Merkur tone. Merfin v reSilnem colnu?«
kjer so pisali, da se bo Merfin poskusal resiti in izogniti plac¢ilu terjatev, medtem ko to Merkurju ne
bo uspelo. Sporocila za javnost so bila brez fotografij ali izjav zaposlenih, ¢lanki pa so vedno
vsebovali vsaj eno fotografijo in obCasno izjave relevantnih oseb.

V tem casu se je veliko dogajalo tudi s podjetjema, ki sta posredno povezana z Merkurjem,
to sta Merfin in Mersteel’. V &asu mojega spremljanja se je nadaljevalo reSevanje kriz tudi v teh
dveh podjetjih — Merfin je bil v postopku stecaja, Mersteel pa je koncal postopek prisilne

poravnave. Veliko se je pisalo tudi o bivsem predsedniku uprave Merkurja Binetu Kordezu, ki je bil

Podjetje Merfin je bilo po menedzerskem prevzemu leta 2007 vecinski lastnik Merkurja, Mersteel pa je eno izmed
treh divizij Merkur Groupa.



zasliSan pred preiskovalno Komisijo Drzavnega zbora o spornih menedzerskih prevzemih. V tem
Casu ga je preiskovala tudi policija, sodis¢e pa mu je zaradi suma zlorabe polozaja zamrznilo
premozenje. O dogodkih v Merfinu, Mersteelu in o Binetu Kordezu so mediji pisali zelo obS$irno in
zelo negativno — primer tega negativnega pisanje je &lanek Zurnala 24: »Bivsi Sef Merkuja je
osumljen zlorabe polozaja pri prevzemanju Merkurja. Preiskovalci NPU ocenjujejo, da je uprava s
Koredzem na ¢elu nakelsko druzbo oSkodovala za ve¢ deset milijonov, po nekaterih ocenah celo za
130 milijonov evrov« (Zurnal 24 2011). Vsi ¢lanki so vsebovali izjave in fotografije vpletenih. V
vsakem clanku je bil (vsaj) omenjen tudi Merkur. Zaradi negativnega pisanja o povezanih podjetjih

in osebah z Merkurjem so lahko bralci dobili obcutek, da se kriza Merkuja nikamor ne premakne.

Vendar pa je za potrebe moje diplomske naloge bolj pomembno kako so v Merkuju krizno
komunicirali, kot to kako so reagirali. Pomembno je predvsem kako so komunicirali preko
interneta. Zato sem naredila Se deskriptivno analizo spletnih strani Merkurja. Najprej sem poiskala
in pregledala katere spletne strani imajo kreirane, jih opisala in nato ugotovila, kako so jih vkljucili

v krizno komuniciranje.

11. 3 Novi mediji in njihova uporaba v ¢asu krize

Merkur ima kreiranih veliko spletnih strani: korporativno spletno stran Merkur Group, katere del je
tudi korporativna spletna stran Divizije Merkur, spletno trgovino, korporativni blog skupine
Merkaur, tri portale (Gradimo z Merkurjem, Vrtnarimo s srcem in MERKURPartner) ter Facebook in
YouTube profila. V Prilogi C so opisi teh spletnih strani in opisana uporaba v ¢asu krize 0z. mojega

spremljanja krize.

Ocena spletnih strani Merkurja

Tabela 11.1: Odkljuknica spletnih strani Merkurja in njihova vsebina

Spletna  Spletna  Spletna Blog Gradimo Vrtnarim MERKU Faceboo YouTube

stran stran trgovina z o s srcem RPartner Kk profil profil
Merkur Divizije Merkurj
Group  Merkur em
o W S G S Y SR S R
Predstavitev

podjetja "'\/ '\/ X X X X X '\/ X

Linki
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Interaktivno

st X X v X X X X v X
X X & & & & X &
. X X X Y
eebine X X X X X X X <
il S ST Y IR SN I N U S e S R

Krizno kom. '¢ '¢ x x x x x x x
et X XX X X X X

Kot kaze Tabela 11.1 so vse spletne strani Merkurja v skladu z Merkurjevo celostno grafi¢no
podobo in so zato v rumeni, zeleni in sivi barvi z vkljuenim Merkurjevim logotipom. Obe
korporativni strani in Facebook profil vsebujejo predstavitev podjetja. Vse spletne strani imajo lepo
vidne linke do ostalih spletnih strani Merkurja. Korporativna spletna stran Merkur Group je glavna
stran, vse ostale so njene podstrani — iz vseh lahko le z enim klikom pridete na osnovno (nad)stran.
Le spletna trgovina in Facebook profil vsebujeta vsaj del interaktivnosti. Vse strani, razen Merkur
Group, Divizija Merkur in Portal MERKURPartner, ponujajo obiskovalcem razli¢ne nasvete ter
promovirajo svoje izdelke in njihovo uporabo. Samo na Facebook in YouTube profilih je omogocen
ogled video posnetkov — gre za Merkurjeve oglase, oglase izdelkov, ki jih prodajajo, ali posnetke
uporabe teh izdelkov. Dvosmerno komuniciranje je omogoceno na vseh spletnih straneh, razen
spletni straneh Merkur Groupa in Divizije Merkur — blog in posnetke na YouTubu je mogoce
komentirati, v spletni trgovini si lahko uporabnik ustvari svoj profil, seznam zelja in napolni spletno
koSarico, enako velja za Portala Gradimo z Merkurjem in Vrtnarimo s srcem, Portal
MERKURPartner je dostopen le registriranim uporabnikom, na Facebooku pa lahko obiskovalci
postavljajo vprasanja in komentirajo objavljene izjave. Za krizno komuniciranje sta bili uporabljeni
le korporativni spletni strani Merkur Groupa in Divizije Merkur in sicer preko elektronskih oblik
sporoc¢ila za javnost.

Spletne strani Merkurja sem poskuSala oceniti tudi preko Preblovega modela »internetnega

informacijskega menedzmenta«. Ta model ocenjuje spletne strani preko dveh komponent: izvajanje



spletne strani kamor spadata vsebina in enostavnost uporabe, ter vzdrzevanje spletne strani, kamor
spadata interaktivnost in moznost posodabljanja (DiNardo 2001, 371). Pri obeh korporativnih
straneh Merkur Groupa in Divizije Merkur bi lahko vsebino in enostavnost uporabe visoko ocenila.
Obe strani sta postavljeni tako, da obiskovalec zlahka najde Zelene informacije z zelo malo kliki.
Vendar pa sta interaktivnost in moznost posodabljanja zelo slabi. Strani nista interaktivni, saj razen
linkov do podstrani obiskovalcu ne omogocata nic¢esar. Tudi moznost posodabljanja je zelo majhna,
saj bi za to bilo potrebno prenoviti celotno stran (posodablja se lahko le rubrika Aktualno/Novice).
Pri drugih spletnih straneh Merkurja (blog, portali, spletna trgovina, Facebook in YouTube
profila) pa bi lahko z visoko oceno ocenila tako izvajanje kot tudi vzdrZzevanje. Strani so namre¢

veliko bolj razgibane, barvne in interaktivne. Lazje jih je tudi posodabljati in tehni¢no nadgrajevati.

Uporaba spletnih strani za krizno komuniciranje

V ¢Casu od 1. marca do 31. julija 2011 je Merkur za svoje komuniciranje o krizi v podjetju od svojih
Stevilnih spletnih strani uporabljal le korporativni spletni strani Merkur Group in Divizije Merkur.
Na obeh straneh so bila v rubriki Novinarsko srediSce in Novice/Aktualno objavljene le elektronske
verzije sporoCil za javnost. V opazovanem casu Merkur za krizno komuniciranje ni uporabil
nobenega drugega orodja ali drugih spletnih strani. Opazila sem, da ima Merkur zastavljeno
strategijo komuniciranja, da le preko bolj uradnih spletnih strani (korporativni strani Merkur
Groupa in Divizije Merkur) podaja »tezke« informacije povezane s krizo, na drugih spletnih straneh
(blog, druzabna omrezja, portali) pa podaja le »lazje« informacije, torej tiste, ki so povezane z
njihovimi izdelki, uporabo izdelkov in druge nasvete.

Menim, da bi lahko Merkur bolj izkoristil uradne korporativne spletne strani, to je
korporativne strani Merkur Groupa in Divizije Merkur, tako da bi prilagodil tradicionalne taktike
kriznega sporoCanja internetu — zraven objavljanja elektronskih verzij sporocil za javnost bi lahko
objavil Se video posnetek (ali vsaj transkripcijo) novinarske konference, sezname z informacijami,
vprasalnike z odgovori, objavili izjave vodilnih in drugih zaposlenih v podjetju o krizi in
poslovanju, veckrat in bolj podrobno objavili novosti o razvoju krize, podali tudi mnenje neodvisnih
strokovnjakov ali poslovnih partnerjev ... Bolje bi lahko uporabili tudi manj uradne korporativne
strani (Facebook, YouTube, blog), npr. preko YouTube profila bi lahko objavili posnetke iz podjetja
ter izjave vodilnih in drugih zaposlenih o krizi, na Facebooku bi lahko objavljali novice o razvoju in
reSevanju krize, vzpostavili bi lahko dvosmerno komunikacijo, odgovarjali na postavljena vpraSanja
in tako podali ve¢ informacij in zagotovil, da podjetje ne bo propadlo, lahko bi napisali blog na
temo, kako uspesni so pri reSevanju krize in kaj prisilna poravnava podjetja pomeni za kupce.

Vseeno pa menim, da je Merkur ravnal primerno, ko na straneh spletne trgovine, portalu

Vrtnarimo s srcem in portalu Gradimo z Merkurjem niso objavili novic o razvoju krize. Gre namrec



za zelo specifi¢ne strani, kjer ljudi zanimajo doloceni izdelki, kako jih kupiti, nasveti za uporabo in

podobno, ne zanima pa jih toliko samo podjetje in njihove poslovne tezave.

11. 4 Druge ugotovitve

Iz opazovanja dogajanja v Merkurju sem ugotovila, da ima Merkur zelo dober in sposoben krizni
menedzment, ki ve kako se je potrebno s krizo spopasti. Krizni tim se je zavedal, da je podjetje v
krizi, se s tem soocil, ukrepal, poskusal poiskati najboljSo mozno resitev (tako za lastnike, upnike,
zaposlene in splo$no javnost — prisilna poravnava), se pogajal in dosegel Zelen rezultat.

Vendar pa krizni tim ni imel dobre taktike kriznega komuniciranja. V kriznem timu namrec ni
bil prisoten predstavnik za odnose z javnostmi. Strategija komuniciranja v ¢asu krize je bila
»minimalno porocanje« le v obliki sporocil za javnost. Ne glede na to kako so mediji pisali o
razvoju in reSevanju krize v Merkurju, ta ni dodatno ukrepal in popravljal (obcasno) napacnih izjav
novinarjev. Komunicirali so le z objavami sporocil za javnost preko korporativnih strani Merkur
Groupa in Divizije Merkur. Drugih, tako tradicionalnih kot novih na¢inov komuniciranja preko
interneta, niso uporabljali. Predvidevam, da zato, ker niso poznali vseh prednosti teh oblik
komuniciranja.

Potrebno je poudariti tudi, da krize ni konec, ko se uprava podjetja tako odloci, kot je zapisal
Merkur v enem od svojih sporocil za javnost, ampak ko podjetje dejansko ni ve¢ v nevarnosti.
Ceprav je sedaj Merkur na boljsi poti in vse kaZe, da se bo s prisilno poravnavo podasi pobral, to Se
ne pomeni, da je kriza Ze konéana. Ce ni¢ drugega, krizni tim ¢akajo Se pokrizne aktivnosti.
Podjetje mora najprej oceniti svoje krizne aktivnosti, Se naprej spremljati medijske objave o
Merkurju in se zahvaliti vsem, ki so jim pomagali k prisilni poravnavi. Z dobavitelji bo potrebno
zacCeti nove poslovne odnose, potroSnike bo potrebno prepricati, da je Merkur vreden ponovnega
zaupanja, zaposlene bo potrebno prepricati, da bodo ostali na svojih delovnih mestih, z novimi
lastniki bodo morali oceniti dogajanje in nastalo Skodo v krizi. Potrebno bo znova zaceti graditi
ugled v $irsi javnosti. Tudi komunicirati o poslovanju podjetja po krizi bo potrebno.

Ce se hoce podjetje prilagoditi trendom in razvoju, bo moralo posodobiti svoje spletne strani,
jih narediti bolj interaktivne, zanimive in primerne za dvosmerno komunikacijo. Razmisliti mora
tudi o novih taktikah kriznega komuniciranja preko interneta, posodobiti svoj krizni komunikacijski
nacrt, izucCiti nove govorce podjetja, pripraviti temno oz. skrito spletno stran in zaceti bolje
uporabljati internet kot orodje kriznega komuniciranja. Ker lahko kaj kmalu pride do nove krize v

podjetju.

12 SKLEP



V diplomski nalogi sem poskusala ugotoviti, kako so novi mediji vplivali na krizno komuniciranje.
Ugotovila sem, da novi mediji postajajo vedno bolj pomembni kanal komuniciranja, Se posebno
internet. Zato je postalo Ze skoraj nujno, da ga podjetja integrirajo v nacrt kriznega komuniciranja.
MenedZerji odnosov z javnostmi imajo tako na voljo Se en kanal komuniciranja o razvoju in
reSevanju krize. Vendar lahko internet uporabljajo ne le za komuniciranje, ampak tudi za druge
aktivnosti potrebne v ¢asu pred, med in po krizi (npr. za iskanje in analiziranje signalov krize,
povezovanje z relevantnimi neodvisnimi organizacijami, shranjevanje nacrtov kriznega
komuniciranja, objavljanje avdio-video posnetkov, izvajanje spletnih anket ...). Nekatere raziskave
pa Se vedno dokazujejo, da je menedZerjem odnosov z javnostmi Se vedno bolj pomembno
medosebno komuniciranje, kot komuniciranje preko interneta in drugih novih medijev. Zato lahko
sklepam, da je internet spremenil krizno komuniciranje, vendar ne tako moc¢no, da bi se
tradicionalno krizno komuniciranje zato kaj zmanjSalo. Po podrobnem pregledu literature sem
ugotovila tudi, da se tudi teorija o kriznem komuniciranju ni spremenila, ampak le posodobila — k
vsaki izmed faz so bile le dodane aktivnosti, ki jith mora narediti krizni tim zaradi integracije
interneta v krizno komuniciranje, sam model kriznega komuniciranja pa se ni bistveno spremenil.

Skusala sem ugotoviti tudi, kako podjetja v praksi uporabljajo internet za krizno
komuniciranje. Le priblizno polovica podjetij uporablja internet kot kanal kriznega komuniciranja,
najveckrat v obliki objave spletnih razli¢ic sporoc€il za javnost na korporativni spletni strani. Torej
Merkur uporablja enako metodo kriznega komuniciranja preko interneta kot vecina podjetij po
svetu, to je elektronsko verzijo sporocil za javnost. V rabi so tudi druga orodja in spletni kanali
komuniciranja, vendar v majhnem obsegu. Taylor in Perry (2005, 211-216) sta z raziskavo
ugotovila, da se je uporaba interneta za krizno komuniciranje iz leta 2000 na 2005 nekoliko
zmanjSala. Kar je zanimiv podatek, glede na to, da vecina avtorjev kriznega komuniciranja
napoveduje vedno ve¢ji razvoj in uporabo interneta in ostalih novih medijev za krizno upravljanje
in komuniciranje.

Z analizo Studije primera sem ugotovila, da podjetje Merkur krizno komunicira preko
interneta, vendar je ta komunikacija skr¢ena na minimum. Merkur je namre¢ komuniciral le preko
spletnih sporoc€il za javnost, ni pa uporabljal drugih novih nac¢inov komuniciranja, ki jih je opredelil
Perry (in drugi 2003 214-216), kot so: dvosmerna interaktivna komunikacija, objavljanje avdio-

video posnetkov, uporabljanje sorodnih linkov in sprotno nadzorovanje.

Pisanje diplomskega dela je bilo nekoliko oteZeno, ker je na to temo napisane relativnho malo
literature, gre namre¢ za nove nacine komuniciranja in zato novej$o temo raziskovanja. Tezave so
mi povzroc¢ali tudi Stevilni novi termini, ki se pojavljajo v pretezno tuji literaturi. Velika tezava je

bila tudi nedostopnost do podatkov za Studijo primera (ob iskanju primera), saj nobeno podjetje



noce deliti svojih zaupnih informacij o krizi in njenem reSevanju. Potrebno je poudariti, da sem
opravila le eno Studijo primera, zato sklepov ne morem prenesti na vsa slovenska podjetja. Ker je
tema zelo aktualna in zanimiva, bi jo lahko razsirila tudi v magistrsko nalogo, tako, da bi primerjala
krizno komuniciranje preko spleta $e drugih slovenskih podjetij z Merkurjevim. Sele takrat bi bilo

mozno, do dolo¢ene mere, posplosevanje.
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PRILOGE

Priloga A: PREDSTAVITEV MERKURJA
Merkur Group sestavlja celoten proces nabave in prodaje izdelkov preko treh divizij - Merkur,
Merseel in Big Bang — kar zagotavlja vecjo specializacija ponudbe in uspe$no prilagajanje

svetovnim trendom. Divizija Merkur je vodilni slovenski tehni¢ni trgovec z izdelki za opremo



doma, vrta in domace delavnice. Prodajni program Merkur Group je raznovrsten, sestavlja ga
priblizno 200.000 izdelkov s podroc¢ja elektrike in inStalacij, gradbenega materiala, lesa, barv,
metalurskih izdelkov, izdelkov za Siroko potro$njo in drugih tehni¢nih izdelkov. Nekatere izdelke
prodajajo tudi pod lastno znamko BIVA, MTECH in MQ. Ponudbo izdelkov dopolnjuje tudi Sirok
nabor storitev, med najpomembnejSimi so strokovno svetovanje, dostava na dom in socasen odvoz
odsluzenih aparatov, izris kopalnic, na¢rtovanje in ureditev vrtov, montaza, presajanje, zavijanje

daril, podaljSana garancija in drugo.

Divizija Merkur svoje izdelke in storitve ponuja tako konc¢nim uporabnikom, kot tudi
podjetjem in obrtnikom. Strezba veleprodajnih kupcev znotraj trgovskih centrov kupcu omogoca
neposreden ogled in preizkus izdelkov ter njihov takojSen osebni prevzem. Glavnino prodaje
podjetjem predstavlja delo veleprodajnih svetovalcev, ki zagotavljajo nakup neposredno iz
centralnih skladiS¢ ali prek tranzitne preskrbe. Tretji prodajni kanal predstavlja spletni portal

MERKURPartner (Merkur Group 2009 in Merkur Group 2011a).

Priloga B: POTEK KRIZE

Leta 2007 je predsednik uprave Merkurja Bine Kordez skupaj z ostalimi vodilnimi v druzbi izvedel
managerski prevzem Merkurja. Takrat je namrec SirSi krog Merkurjevih vodstvenih delavcev
ustanovil druzbo Merfin. Ta je julija 2007 pridobila slabih 16 odstotkov druzbe Merkur, nato pa
svoj delez zacela povecevati. Oktobra 2007 je Merfin v konzorciju z Banko Koper, Savo,
Interfinom Nalozbe ter Euro-Veneto objavil namero za prevzem Merkurja in mesec kasneje Se
ponudbo za prevzem. Prevzemniki so za delnico Merkurja ponudili 405 evrov in po izteku ponudbe
svoje lastni$tvo povecali na 98,44 odstotka. Januarja 2008 so bili iz lastniStva Merkurja iztisnjeni Se
mali delnicarji, konzorcij pa je postal 100-odstotni lastnik Merkurja. Sredi leta 2009 je postal
Merfin vecinski lastnik Merkurja. Prevzem Merkurja je bil do takrat najvecji uspeli menedZerski
prevzem v Sloveniji. Prevzem je bil zelo transparenten in v skladu s takratno zakonodajo. Dejstvo
pa je, da je bila druzba kupljena s sredstvi podjetja, saj je Merfin zastavil delnice podjetja, ki so ga
kupovali, osebna zavarovanja deleznikov pa niso znana. Marca 2010 je bila nekdanja mo¢ Merkurja
7ze mocno oslabljena. TeZzave v poslovanju Merkurja so izhajale iz nezadostnih finan¢nih virov in
posledicno slabSe oskrbe z blagom, zaostanki s placili in odhoda nekaterih dobaviteljev. Prodaja je
bila tako za tretjino nizja, kot v najboljsih letih. Podjetje je razmisljalo o strateski povezavi oz.
vstopom v Mercatorjevo lastniSko strukturo, vendar so ti nacrti propadli. Ker je Merkur bankam in
dobaviteljem dolgoval ze 750 milijonov evrov, je bil kon¢no ¢as za ukrepanja. Uprava se je za
reSitev nastalega polozaja seSla z bankami in dobavitelji. Pogoj bank za reSevanje nastalega

polozaja je bil sprememba uprave in izdelava sanacijskega nacérta. Tako je 23. junija 2010



predsednik uprave Bine Kordez nadzornemu svetu ponudil odstop, zamenjal pa ga je Bojan
Knuplez (dotedanji predsednik BigBanga). Lastniki Merkurja so se odlocili, da bodo resevali
podjetje kot celoto. Nato se je zaCela priprava sanacijskega programa in ugibanja o Stevilu
odpuscenih delavcev. Po nekaj mesecih je bilo znano, da bo Merkur do leta 2012 odpustil okrog
1000 delavecev. Drugi ukrepi sanacijskega programa so bili: centralizacija uprave in s tem preselitev
administracije v Naklo, znizanje stroskov, zmanjSanje ravni odlo¢anja in Stevila odgovornih oseb za
prodajni program, ukinitev bonitet in povracil stroSkov kilometrine, znizanje pla¢ vodstvenemu
kadru, pospeSeno lotevanje terjatev, zmanjSanje voznega parka, omejitev Stevila prenosnih
telefonov, znizanje stroskov marketinga in zmanjSanje Stevila dobaviteljev. Krizo Merkurja so
povecevala prerekanja med nekdanjim in novim predsednikom uprave, kazenske ovadbe
nekdanjega predsednika uprave Bineta Kordeza in nezadovoljstvo zaposlenih s preselitvijo
administracije v Naklo. 16. septembra 2010 je Merkur sprejel sklep o insolventnosti, saj je izguba
dosegla polovico osnovnega kapitala in je podjetje postalo dolgorocno placilno nesposobno.
Odlocili so se, da bodo lastnike pozvali k dokapitalizaciji. Po mnenju predsednika uprave so do
takSnih razmer privedle razli¢ne okoliS¢ine, in sicer organizacijska neustreznost, splosna kriza,
iz¢rpavanje prek menedzerskega odkupa in spremenjene okoliS¢ine na trgu. Najverjetnejsa resitev je
bila prisilna poravnava. 24. septembra 2010 je Merkur prejel Se eno slabo novico, umrl je
predsednik uprave Bojan Knuplez. Podjetje je takoj ukrepalo in poslalo sporocila za javnost, da bo
podjetje nadaljevalo z zastavljenimi nalogami reSevanja podjetja. Sledila so pogajanja z bankami in
drugimi upniki, vendar do dogovora ni priSlo. S sanacijo podjetja se je Ze mudilo, saj je Merkur z
vsakim dnem insolventnosti tonil v vecje tezave. Nadzorni svet je za novega predsednika uprave
zacasno imenoval Blaza Pesjaka in podal predlog prisilne poravnave na sodis¢e. V javnosti se je
veliko govorilo o vsebini predloga prisilne poravnave, a dejanska vsebina je bila znana komaj konec
septembra: Merkur je dolgoval 750 milijonov evrov, od tega 550 milijjonov bankam in 200
milijonov dobaviteljem. Nacrt prestrukturiranja je predvideval po 50 milijonov evrov konverzije
terjatev v kapital in podrejenega dolga, 40-odstotni diskont, 40 milijonov evrov sindiciranega
posojila in reprogramiranje posojil. Poleg bank so lahko k temu pristopili tudi dobavitelji, preostali
pa bodo poplacani v visini 60 odstotkov v petih letih, 40 odstotkov pa bo odpisa. Da bi bila kriza Se
nekoliko vecja, je bila uprava ves pod Casovnim pritiskom, saj je sodis¢e doloCevalo kratke roke za
popravljanje nacrta prisilne poravnave. Sledila so dolgotrajna pogajanja z bankami in dobavitelji. Z
bankami so se od novembra 2010 pogajali tudi za novo 40 milijonov evrov vredno posojilo za
premostitev likvidnostnih tezav in napolnitev polic. Januarja 2011 je sodiSce dovolilo 35 milijonsko
posojilo, ki pa je bilo izplacano Sele februarja. Kot da tezav glede pogajanja z bankami, dobavitelji
in sodis¢em ne bi bila dovolj, se je zapletlo tudi pri odpravninah odpuscenih delavcev. Merkur se je

zavzel za izplacilo odpravnin, ¢eprav zakon doloca, da gre za navadne in ne prednostne terjatve. V



istem Casu je prisilni upravitelj priznal 524 milijonov evrov terjatev. Delnicarji so o dokapitalizacija
razpravljali na skupsSc¢ini delnicarjev Sele 25. februarja (skups¢ina je bila zaradi tehni¢nih tezav
prestavljena) in izglasovali dokapitalizacijo, ki je bila izjemnega pomena za uspesno izpeljavo
postopka prisilne poravnave. Dokapitalizacija s konverzijo terjatev je bil po mnenju uprave kljucni
ukrep finan¢nega prestrukturiranja Merkurja. Za uspeh dokapitalizacije so morali upniki svoje
terjatve v roku meseca dni vpisati in pretvoriti v lastniSke deleze v visini najmanj 85 milijonov
evrov. Pri zagotavljanju vseh pogojev za uspeh prisilne poravnave se je vseskozi zapletalo, zato se
je tako Crpanje posojila kot odlocanje o dokapitalizaciji s pretvorbo dela terjatev v lastniske deleze
mocno zavleklo glede na prvotne napovedi, ko sta bila posojilo in skupsc¢ina predvidena ze za
december, potrditev prisilne poravnave pa predvidena za februar (povzeto po Merkurjevih
sporocilih za javnost iz arhiva in ¢lankih o Merkurju objavljenih v arhivih spletnih strani rtvslo.si,

24ur.com in zurnal24.si).

Krizo podjetja Merkur sem zacela podrobneje spremljati 1. marca 2011. Situacija v
podjetju je bila ze razvita do druge faze, to je do faze krize oz. se je kriza v podjetju ze razreSevala.
Podjetje je bilo v postopku prisilne poravnave ze od 3. novembra 2010 in najpomembnejSa
pogajanja z bankami in dobavitelji so bila Ze mimo. Krizni menedzment je torej svoje delo Ze
opravljal in poskusal resSiti podjetje. Krizni tim so sestavljali: zacasni predsednik uprave Blaz
Pesjak, drugi ¢lani uprave ter nadzorni svet s predsednikom Matevzem Slapnicarjem na celu.

V petih mesecih mojega spremljanja so se odvijale zaklju¢ne aktivnosti prisilne poravnave.
Na skupscini delnicarjev (25. februarja 2011) je podjetje dobilo privoljenje za dokapitalizacijo in
zacel je teCi enomesecni rok za upnike, da svoje terjatve vpisejo in pretvorijo v lastniSke deleze. 21.
marca 2011 je podjetje Merkur v skladu z reorganizacijsko politiko moralo odpustiti 102 presezna
delavca, vendar so vsem zagotovili odSkodnino. 31. marca 2011 je bil podpisan krovni sporazum za
reprogram kredita. Sporazum je bil eden klju¢nih elementov za uspeh prisilne poravnave in je
predpisoval za celotno leto 2011 eno odstotno tocko obrestne mere, naprej pa skladno z Nacrtom
finanCnega prestrukturiranja. 8. aprila 2011 je Merkur sporocil, da je zadostno Stevilo upnikov
podpisalo izjave o konverziji terjatev, tako je bilo zagotovljeno kritje v vrednosti 85 milijonov
evrov. Tako so premagali Se eno oviro na poti k uspesno izpeljani prisilni poravnavi in ocenili, da
jih »do zakljucka izrednega stanja v druzbi loci le Se glasovanje o prisilni poravnavi« (Merkur
Group 2011b). Nato je Merkur objavil dve sporocili za javnost z lahkotnejSimi novicami — novica o
115. obletnici Merkurja in o letovanju v Merkurjevih pocitniskih objektih. 26. maja 2011 se je
zacelo tezko pricakovano enomesecno glasovanje upnikov o sprejemu prisilne poravnave Merkurja.
V casu cakanja je Merkur preuredil in optimiziral poslovanje svojih trgovskih centrov in potrdil
zaCasnega predsednika uprave Blaza Pesjaka v stalen mandat. Zaradi spora z delavci o delovni

praznicni soboti je prislo 24. junija 2011 do manjSega nesporazuma, ki pa sta ga uprava in svet



delavcev hitro razresila. 15. julija je sodisc¢e koncno izdalo sklep o izglasovani prisilni poravnavi v
druzbi Merkur. S tem dogodkom je uprava Merkurja ocenila, da se kriza v podjetju priblizuje

koncu.



Priloga C: TABELE ANALIZE VSEBINE

Tabela 14.2: Analiza vsebine sporodil za javnost

Sporocilo za
javnost

Datum

Vsebina

Povezanost s
Krizo

Razvoj krize

Predhodni
dogodki

Obvestilo o Podpisan
spremembi  krovni
pomembnih sporazum
delezev za
reprogram
kredita

07.03.11

Banka
Koper je
prodala del
Merkurjevi
h delnic

31.03.11

Podpis
sporazuma
z bankami
za
reprogram
kredita

NE DA

- Uresniceva
nje Nacrta
finan¢nega
prestrukturi
ranja, eden
kljuénih
elementov
prisilne
poravnave

Obvestilo o  Konverzija
spremembi  terjatev po
pomembnih podatkih
delezev druzbe
Merkur
uspela

08.04.11

Banka
Koper je
prodala Se
del
Merkurjevi
h delnic

NE

08.04.11

Uspesno
izpeljana
konverzija
terjatev

DA

- Uresniceva
nje Nacrta
finan¢nega
prestrukturi
ranja, eden
kljuénih
elementov
prisilne
poravnave

- Zacetek
prisilne
poravnave
3.
novembra
2011

Merkur ze
115 let!

14.04.11

Obletnica
Merkurja

Delno

Posojilo 35
milijonov
evrov,
izboljsave,
reprogram
kredita,
konverzija
terjatev

Letovanje v Is¢emo

Merkurjevi | izvajalce za
h distribucijo
pocitniskih | blaga
objektih

04.05.11 24.05.11
Prosti Iskanje
apartmaji  distributerje

za letovanje v

NE NE

43

Izglasovana Merkurjevi
/.../in trgovski
zacCetek centri v
glasovanja novi podobi
v druzbi
Merkur
30.05.11 02.06.11
Zacetek Nova
glasovanja podoba
o prisilni trgovskih
poravnavi  centrov
DA Delno
Poziv Optimizacij
upnikom za  a trgovskih
glasovanje  centov,
o sprejetju  sledenje
prisilne reorganizac
poravnave  ijskim
nacrtom

Obvestilo
poslovnim
partnerjem
druzbe
Mersteel,
d.o.o.

07.06.11

Prisilna
poravnava
Mersteela

NE

Blaz Pesjak Sodisce

predsednik izdalo sklep
uprave 0
Merkurja  izglasovani
do konca  prisilni
mandata poravnavi
10.06.11 17.07.11
Potrditev Izglasovana
mandata prisilna
Blazu poravnava
Pesjaku
Delno DA
- Izglasovana
prisilna
poravnava
Imenovanje Opis
zaCasnega  celotnega
predsednika postopka
uprave, prisilne
postopek  poravnave
prisilne
poravnave



Napovedi -
podjetju

Nevtralen,
formalen

Ton in barva

Fotografije/iz -
jave

Opis -
obveznosti
reprograma,
napoved
dokapitaliz
acije

Nevtralen,
formalen

Nevtralen
(delno
optimistice
n),
formalen

Delo
prisilnega
upravitelja,
kmalu
konca
izrednega
stanja

Nevtralen
(delno
optimistice
n),
formalen

Zelja o - -
izglasovani

prisilni

poravnavi,

5-letni nacrt

Vzvisen Nevtralen, Nevtralen,
slog, formalen formalen
optimistice

nin

subjektiven,

Upniki - -
morajo v

enem

mesecu

oddati

glasovnice

Nevtralen,
formalen

Nevtralen,
formalen

Nevtralen,
formalen

Upniki Se
imajo cas
za oddajo
glasovnic

Nevtralen,
formalen

Obveznosti
podjetja za 5
let

Nevtralen,
optimisti¢en
, formalen

V Tabeli 14.1 so naSteta vsa sporocila za javnost, ki so bila objavljena na spletnih straneh Merkurja med 1. marcem in 31. julijem 2011. Od 12 sporocil
za javnost so Stiri neposredno povezana z reSevanjem krize, tri pa delno povezane z reSevanjem krize v podjetju. V nekaterih so omenjeni dogodki, ki
so pripeljali podjetje v krizo in zacetek krize, v drugih pa ne. Nekatera napovedujejo kaj so prihajajoce aktivnosti podjetja in kako uprava gleda na
reSevanje podjetja, druga teh podatkov ne vsebujejo. V vecini izjav za javnost je ton nevtralen (objektiven) in formalen. V sporoc¢ilih, ki informirajo o

reSevanju krize so tudi optimisti¢ne in pozitivne napovedi. Nobeno sporocilo ni opremljeno s sliko ali izjavo zaposlenih.

Tabela 14.3: Analiza vsebine ¢lankov objavljenih na rtvslo.si

Naslov Bine Mersteel NKBM  Pesjak: 102 Je Merkur Kordez: Merfin Zaradi Za Merkur  Visje Prisilna  Merfin  Skoraj
¢lanka Kordez prodaja Mersteel odpusce Kordez z “Niti predlaga /../ 14 Merfin tone. sodiS¢e poravna zevV vsi
bo Upniko Merkurj bo letos na prevzel bankami enega :0d 331 oseb, ne bo Merfinv v va steCaju  upniki
zasliSan mvi§ji  eve presenet delavca reSevanj podpisal kredita milijono Kordez prisilke, reSilnem primeru Mersteel Merkurja
pred zneski  delnice il Merkurj e sporazu nismo v dolgov ne ve temve¢ cColnu?  Mersteel aje za
komisijo Gorenjs a Merfina m za dobili  bijih nic le stecaj a potrjena prisilno
ke ? reprogra zaradi  poplacal ugodilo poravnav
banke m politike* 2,07 % NLB-ju 0
posojila
Zakasnitev - - - - - - Brez - - - - - - Brez - Brez
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objave zakasnit zakasnit zakasnitv

ve ve e
Vsebina Napove Spreme Prodaja Napove Odpusca Nov Reprogr ZasliSan Neuspel Kazensk SteCaj  Stecaj  SodiSce Potrjena Stecaj  Izglasov
d mba delnic  dza njav direktor am je a e Merfina Merfina ni prisilna  Merfina anje
zasliSanj nacrtov  Gorenjs delovanj Merkurj posojila Kordeza prisilna ovadbe ugodilo | poravna prisilne
a prestruk ke e u poravna pritozni  va poravnav
Kordeza turiranja banke  Mersteel va Merkurj Mersteel e
a Merfina a a
Povezanost NE — NE - Delno  NE - DA NE - DA NE - NE - NE - NE - NE - DA DA NE - DA
s krizo samo omemba omemba omemba omemba omemba omemba omemba omemba omemba
omemba
Merkurj
a
Razvoj - - - - Zmanjse - Reprogr - - - - - Ne Priznane - Izglasov
krize vanje amiranje ugodena terjatve anje
stroskov posojila pritozba Merkura prisilne
reorgani Merkurj Mersteel poravnav
zacija a u e
Predhodni - - Postope - - - - Prevzem - - Menedz Prevzem - - Menedz Dolgovi,
dogodki k Merkurj erski Merkurj erski postopek
prisilne a prevzem a prevzem prisilne
poravna poravnav
ve e
Napovedi - - Vpis - Odskod - Obvezn - - - - - - - - Optimisti
podjetju kapitala, nine osti ¢ne
reprogra bodo sporazu napovedi
m ma
posojila
Podobnost s - - - - - - Velika - - - - - - Velika - Velika
sporoc¢ilom podobno podobno podobno
za javnost st— st— st —
uporablj izpuscen uporablje
eni citati del o ni citati
Merkurj
u
Ton in Nevtrale Nevtrale Nevtrale Nevtrale Nevtrale Nevtrale Nevtrale Nevtrale Nevtrale Nevtrale Nevtrale Nevtrale Nevtrale Nevtrale Nevtrale Nevtrale
barva n, n, n, n, n, n, n, n, n, n, n, n, n, n, n, n,
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formale formale formale optimist pesimist formale formale negative negative negative
n n n icen, icen n n n n n
formale formale formale formale formale
n n n n n
Fotografije/i Fotograf Fotograf Fotograf Izjava  Merkurj Fotograf Povzeto Fotograf Fotograf Blaz
Zjave ija ija ija Blaza  ev ja po ija ija Pesjak
Bineta  Mersteel Gorenjs Pesjaka, logotip Bineta  sporo¢il Bineta  Merkurj ne more
Kordeza a ke fotografi Kordeza uza Kordeza a komenti
banke  ja javnost, rati,
Mersteel fotografi fotografi
a ja ja
Merkura Merkurj
a
Avtor Aleksan L.D. E.S A.C. AC, AS E.S. Andrej T.K.B Andrej
¢lanka der A.S. Cebokli, Cebokli
Koledni Gasper n, T. K.
k Petovar B.

V Tabeli 14.2 so navedeni vsi ¢lanki, ki so bili objavljeni na spletnih straneh rtvslo.si na temo krize v Merkurju med 1. marcem in 31. julijem 2011. Od
16 ¢lankov trije temeljijo na Merkurjevih sporocilih za javnost — kjer je podobnost zelo velika, ¢lanki vsebujejo tudi citate Merkurjevega sporocila za
javnost. Pet ¢lankov je neposredno povezanih s krizo v Merkurju, en ¢lanke je delno povezan s krizo, ostali pa se nanasajo na krizo v Mersteelu,
Merfinu ali na bivSega predsednika uprave Merkurja Bineta Kordeza (v teh ¢lankih je Merkur samo omenjen). Nekateri ¢lanki omenjajo vzroke in
pretekle dogodke krize, drugi pa ne. Podobno je z napovedmi akcij Merkurja v prihodnost - le zadnji ¢lanek o uspeli prisilni poravnavi napoveduje
svetlo prihodnost Merkurju. Vecina ¢lankov je napisana z nevtralnim (objektivnim) tonom in v formalnem slogu. Nekateri ¢lanki na temo Merfina,
Merteela in Bineta KordeZa so napisani z negativnim, pesimisticnim tonom, ¢lanki o reSitvi Merkurja pa z optimisti¢énim, pozitivhim tonom. V

sporo¢ilih, ki informirajo o reSevanju krize so tudi optimisti¢ne in pozitivne napovedi. Vsi ¢lanki so bili opremljeni z vsaj eno fotografijo, nekateri tudi

negative
n
formale
n

Fotograf
ija
Bineta
Kordeza

A.C.

negative formale formale formale optimisti

n n n n cen,
formale formalen
n

Fotograf Fotograf Fotograf Fotograf Fotografi

ija ija Nove ija ija ja
Bineta KBM Mersteel Bineta  Merkurja
Kordeza a Kordeza

L.D. K. P. A.S. A.S. T. K.B.

z izjavami relevantnih oseb. Zanimivo je tudi, da je o tej temi pisalo le nekaj novinarjev in vsi so na krizo gledali s podobnega zornega kota.
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Tabela 14.4: Analiza vsebine ¢lankov objavljenih na 24ur.com

Naslov
¢lanka

Zakasnitev
objave

Vsebina

Povezanost s
Kkrizo

Razvoj krize

Predhodni
dogodki

Napovedi
podjetju

Podobnost s
sporoc¢ilom za
javnost

Ton in barva

Fotografije/iz

V stecaju
HTC Dva
prijavljenih za
248 milijonov
evrov terjatev

Ste¢aj HTC
Dva

NE — samo
omemba
Merkurja

Terjatve
Merkurju,
financiranje
prevzema

Nevtralen,
negativen,
formalen

Fotografija

Merkur: 102
zaposlena
ostala brez
sluzbe

Odpustitev
zaposlenih

DA

Reorganizacij
a podjetja

Izplacilo
odpravnin

Nevtralen,
negativen,
formalen

Izjava PR-

V Merkuju so
z bankami
dosegli
dogovor

Brez
zakasnitve

Podpis
sporazuma za
reprogram
kredita

DA

Reprogram
kredita

Pogoji
uspesno
izpeljanega
postopka
Velika
podobnost —
uporabljeni
citati

Nevtralen,
formalen

Fotografija

Kordez: Bolje
bi bilo ¢e nas
banke nebi
kreditirale

Zaslisanje
Bineta
Kordeza

NE - omemba

Prevzem
Merkurja

Nevtralen,
negativen,
formalen

Fotografija

Merkur
oskodovali za
najmanj 32
milijonov
evrov

Preiskava in
kazenske
ovadbe

NE - omemba

Nevtralen,
negativen,
formalen

Predsednik
47

Mersteel pri
Gorenjski
banki najel tri
milijonsko
posojilo

Najem

posojila

NE - omemba

Nevtralen,
formalen

Fotografija

Prisilno
poravnavo
Mersteela
podprla vecina
upnikov

Brez
zakasnitve

Prisilna
poravnava
Mersteela

DA

Zacetek
glasovanja

Velika
podobnost —
izpuscen del o
Merkurju

Nevtralen,
optimisticen,
formalen

Izjava

Merfin gre v
stecaj

Ste¢aj Merfina

NE - omemba

Prevzem
Merkurja

Nevtralen,
formalen

Izjava Bineta

Delavci
zazugali
vodstvu:
Delali bomo, a
drugic¢ nas
obvestite
pravocasno

Nesporazum z
zaposlenimi

DA

Povecanje
krize zaradi
nesporazuma

Nevtralen,
negativen,
formalen

Izjave

Sodisce izdalo
sklep o prisilno
poravnavi
ozelenelega
Merkurja

Brez
zakasnitve

Potrditev
prisilne
poravnave

DA

Potrditev
prisilne
poravnave

Postopek
prisilne
poravnave

Velika
podobnost -
uporabljeni
citati

Nevtralen,
optimisticen,
formalen

Fotografija



jave stecajnega ovke, Merkurja Bineta uprave ne denarja Merkurjain ~ Kordeza, direktorja Merkurja

upravitelja predsednika Kordeza, more direktorja fotografija uprave,
uprave, video komentirati, Mersteela, Merkurja sindikalistov,
predsednice fotografija fotografija sveta
sindikata, Merkurja in denarja delavcev,
fotografija Bineta fotografija
Merkur, video Kordeza, Merkurja
video

V Tabeli 14.3 so navedeni vsi ¢lanki, ki so bili objavljeni na spletnih straneh 24ur.com na temo krize v Merkurju med 1. marcem in 31. julijem 2011.
Od 10 ¢lankov trije temeljijo na Merkurjevih sporocilih za javnost — kjer je podobnost zelo velika, ¢lanki vsebujejo tudi citate Merkurjevega sporocila
za javnost. Pet clankov je neposredno povezanih s krizo v Merkurju ostalih pet pa se nanasa na krizo v Mersteelu, Merfinu ali na bivSega predsednika
uprave Merkurja Bineta KordeZa (v teh ¢lankih je Merkur samo omenjen). Nekateri ¢lanki omenjajo vzroke in pretekle dogodke krize, kjer ve¢inoma
omenjajo menedzerski prevzem Merkurja, in drugi ¢lanki tega ne omenjajo. Podobno je z napovedmi akcij Merkurja v prihodnost — nekateri opisujejo
aktivnosti, ki ¢akajo Merkur v prihodnosti, drugi pa ne. Vecina ¢lankov je napisana z nevtralnim (objektivnim) tonom in v formalnem slogu. Vecina
¢lankov na temo Merfina, Merteela in Bineta Kordeza so napisani z negativnim, pesimisti¢nim tonom. Le dva ¢lanka o reSitvi Merkurja sta napisana z
optimisti¢nim, pozitivnim tonom. Vsi ¢lanki so bili opremljeni z vsaj eno fotografijo (zanimivo je, da so uporabili vedno isto fotografijo Merkurja),

nekateri tudi z izjavami relevantnih oseb, tri pa je spremljal celo video posnetek. Clanki niso bili podpisani, zato avtorji niso znani.

Tabela 14.5: Analiza vsebine ¢lankov objavljenih na zurnal24.si

Naslov Zasligali bodo Kordeza bi e Pisarne ostale Se tri mesece Kordez pred ~ Merkur Ze vidi V javnosti Merfin v Druzba Merkur
¢lanka Kordeza omejili skoraj prazne zamrznjen preiskovalno  lepSo imena stecaj Merfin v zakljucil
komisijo prihodnost ovadenih stecaj prisilno
poravnavo
Zakasnitev - - - - - Brez - - - Brez
objave zakasnitve zakasnitve
Vsebina Napoved Zamrznitev Odpust Nadaljnja Zaslisanje Konverzija Ovadba zaradi Stecaj Merfina Stecaj Merfina Sprejetje
zasliSanja premozenja zaposlenih zamrznitev Bineta terjatev suma kaznivih prisilne
Bineta Binetu premozenja Kordeza dejanj poravnave
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Kordeza Kordezu
Povezanost s NE — samo NE - omemba DA NE - omemba NE - omemba DA NE — omemba NE - omemba NE - omemba DA
krizo omemba
Merkurja
Razvoj krize - - Reorganizacij - - Uspeh - - - Sprejetje
a poslovanja konverzije prisilne
terjatev poravnave
Predhodni Menedzerski - - Menedzerski  Prevzem - - Prevzem Prevzem Potek prisilne
dogodki prevzem prevzem Merkurja, Merkurja Merkurja poravnave
odstop
predsednika
uprave
Napovedi - - Odpravnine - - Kmalu konec - - - Zadovoljno
podjetju zaposlenim izrednega vodstvo,
stanja napoved
pozitivnega
poslovanja
Podobnosts - - - - - Velika - - - Velika
sporodilom za podobnost — podobnost —
javnost uporabljeni uporabljeni
citati citati
Ton in barva Nevtralen, Nevtralen, Nevtralen, Nevtralen, Nevtralen, Nevtralen, Nevtralen, Nevtralen, Nevtralen, Nevtralen,
formalen formalen negativen, formalen formalen optimistien, negativen, formalen formalen pozitiven,
formalen formalen formalen formalen
Fotografije/iz Fotografija Izjava Izjava Fotografija Izjava Bineta Citati izjave  Fotografija Fotografija Fotografija Izjava
jave Bineta odvetnika Merkurja, Bineta Kordeza, za javnost, Bineta Bineta Bineta predsednika
Kordeza lastnice predsednika  Kordeza fotografija fotografija Kordeza Kordeza Kordeza uprave,
Merkurja, uprave, Bineta Merkurja fotografija
fotografija sindikalisti Kordeza Merkurja
Bineta
Kordeza
Avtor ¢lanka Anja Zupanc A.Z.,ALLB. N.Re. A. L. ALLB,A.Z. 1H M. T B.P

V Tabeli 14.4 so navedeni vsi ¢lanki, ki so bili objavljeni na spletnih straneh zurnal24.si na temo krize v Merkurju med 1. marcem in 31. julijem 2011.

Od 10 c¢lankov dva temeljita na Merkurjevih sporocilih za javnost — kjer je podobnost zelo velika, ¢lanki vsebujejo tudi citate Merkurjevega sporocila
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za javnost. Le trije ¢lanki so neposredno povezanih s krizo v Merkurju, ostali pa se nanasajo na krizo v Mersteelu, Merfinu ali na bivSega predsednika
uprave Merkurja Bineta Kordeza (v teh ¢lankih je Merkur samo omenjen). Nekateri ¢lanki omenjajo vzroke in pretekle dogodke krize,kjer je najbolj
izpostavljen menedzerski prevzem Merkurja s strani Merfina leta 2007. Le trije ¢lanki napovedujejo kaj se bo dogajalo z Merkurjem v prihodnje.
Vecina ¢lankov je napisana z nevtralnim (objektivnim) tonom in v formalnem slogu. Nekateri ¢lanki na temo Merfina, Merteela in Bineta Kordeza so
napisani z negativnim, pesimisticnim tonom, ¢lanki o reSevanju Merkurja pa z optimisticnim, pozitivnim tonom. V sporocilih, ki informirajo o
reSevanju krize so tudi optimisti¢ne in pozitivne napovedi - ,,kmalu konec izrednega stanja® in ,,zadovoljstvo zaposlenih®. Vsi ¢lanki so bili opremljeni
z vsaj eno fotografijo (vecinoma Bineta Kordeza ali Merkurja), nekateri tudi z izjavami relevantnih oseb. Zanimivo je tudi, da je o tej temi pisalo le

nekaj novinarjev in vsi so na krizo gledali s podobnega zornega kota.

Tabela 14.6: Primerjava sporocil za javnost in ¢lankov s spletnih strani rtvslo.si, 24ur.com in zurnal24.si

Zakasnitev
objave

Vsebina

Povezanost s
Kkrizo

Razvoj krize

Predhodni
dogodki

Napovedi
podjetju

Sporocila za javnost

Le najpomembnejse informacije o
razreSevanju krize in veliko drugih
novic

Porocanje o razvoju krize, pa tudi o
drugih aktivnostih v Merkurju (od 12-
ih 7 na temo krize).

Porocanje le ko je prislo do
pomembnih premikov na boljse

Obcasno porocanje o preteklih
dogodkih

Ob pozitivnih novicah prihajajoce
aktivnosti Merkurja ter objava Zelja in
upov za prihodnost

Clanki iz rtvslo.si

Takojsnja objava, brez zakasnitve

Porocanje o razvoju krize v Merkurju,
pa tudi o sorodnih temah, ki se
Merkuja le delno ticejo

Vet ¢lankov na temo Merfina,
Mersteela in Bineta Kordeza kot na
Merkurjevo krizo (od 16-il le 6 na
temo krize)

Dosledno poro¢anje o razvoju oz.
reSevanju krize

Obcasno porocanje o preteklih
dogodkih

Obcasno napovedi aktivnosti Merkuja
v prihodnosti
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Clanki iz 24ur.com

Takojsnja objava, brez zakasnitve

V manjSem obsegu poroc¢anje o
razvoju krize v Merkurju, vec pa o
sorodnih temah, ki se Merkuja le delno
ticejo

Enako Stevilo ¢lankov na temo
Merfina, Mersteela in Bineta Kordeza
kot na Merkurjevo krizo (od 10-ih 5 na
temo krize)

Aktualno poro¢anje o razvoju oz.
resevanju krize

Obcasno porocanje o preteklih
dogodkih — predvsem o prevzemu
Merkuja

Le redko napovedi aktivnosti Merkuja
v prihodnosti

Clanki iz zurnal24 si

Takojsnja objava, brez zakasnitve

V majhnem obsegu porocanje o razvoju
krize v Merkurju, ve¢ pa o sorodnih
temah, ki se Merkuja le delno ticejo

Veliko ve¢ ¢lankov na temo Merfina,
Mersteela in Bineta Kordeza kot na
Merkurjevo krizo (od 10-ih 3-je na
temo krize)

Porocanje le ob vec¢jih dogodkih
razvoja oz. reSevanja krize

Veckrat porocanje o preteklih dogodkih
— predvsem o menedzerskem prevzemu
Merkurja

Obcasno napovedi aktivnosti Merkuja
v prihodnosti in optimisti¢na
prihodnost Merkurja



Podobnosts - Ko so povezami po sporocilu za Ko so povezami po sporocilu za Ko so povezami po sporocilu za

sporocilom za javnost je bila podobnost zelo velika,  javnost je bila podobnost zelo velika,  javnost je bila podobnost zelo velika,

javnost vkljuceni tudi citati iz sporocila za vkljuceni tudi citati iz sporocila za vkljuceni tudi citati iz sporocila za
javnost javnost javnost

Ton in barva VecCinoma nevtralen in formalen ton, Veéinoma nevtralen in formalen, Vecinoma nevtralen in formalen, Vecinoma nevtralen in formalen, redko

obcasno tudi optimisti¢en in pozitiven obcasno tudi negativen ali pozitiven obcasno tudi negativen, le redko tudi  tudi negativen ali pozitiven
pozitiven ton

Fotografije/iz Objava brez fotografij in izjav Vedno dodana fotografija, obcasno Vedno dodana fotografija (vedno ista ~ Vedno dodana fotografija (najveckrat
jave zaposlenih tudi izjava relevantnih oseb fotografija Merkurja), obcasno tudi Merkurja ali Bineta Kordeza), obcasno
izjava relevantnih oseb ali video tudi izjava relevantnih oseb

Tabela 14.5 primerja poroCanje o krizi v Merkurju med uradnimi sporocili za javnost objavljenih na spletni strani Merkurja z medijskimi ¢lanki
objavljenimi na spletnih straneh rtvslo.si, 24ur.com in zurnal24.si. Clanki, ki so temeljili na sporogilih za javnost so vedno bili objavljeni brez
zakasnitve, Se isti dan, kot je bilo objavljeno sporocilo za javnost. Ti ¢lanki so bili zelo podobni samemu sporoc€ilu za javnost in so vsebovali tudi citate
(ne glede na medijsko his). Najve¢ so o Merkurju poroc¢ali na spletni strani rtvslo.si, ki je napisala najve¢ ¢lankov 16, vendar so na 24ur.com vec pisali
o sami krizi. Na straneh zurnal24.si so veliko vec pisali o dogodkih v Merfinu, Mersteelu ali Binetu Kordezu, kot o krizi v Merkurju. Merkur je o krizi
javnosti porocal le, ko so se zgodili pomembnejsi dogodki reSevanja krize- takrat so tudi pisali vsi mediji. Vsi mediji so o preteklih dogodkih in
vzrokih krize pisali ob¢asno, obc¢asno pa so tudi napovedovali prihodnost in prihajajoce aktivnosti Merkuja. Ton in barva, tako sporocil za javnost, kot
tudi ¢lankov, so bili ve¢inoma nevtralni (subjektivni) in formalni — ob dobrih novicah tudi optimisti¢ni in pozitivni, ob slabih novicah pa tudi
pesimisti¢ni in negativni. Sporocila za javnost so bila brez fotografij ali izjav zaposlenih, ¢lanki pa so vedno vsebovali vsaj eno fotografijo in ob¢asno

izjave relevantnih oseb.
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Priloga C: ANALIZA SPLETNIH STRANI MERKURJA — opisi spletnih strani in

njihova uporaba v ¢asu krize

Korporativna spletna stran Merkur Group

Na korporativni spletni strani Merkur Group so navedene povezave do vseh podstrani. Na
vrhu spletne strani so zavihki za dostop do podatkov o Merkur Group in trgovinah ter zavihki
za poslovne partnerje, investitorje in medije. Pod fotografijo pa so povezave do spletnih strani
vseh treh divizij, spletne trgovine, portalov in rubrika aktualno. Spletna stran je urejena v
skladu z Merkurjevo celostno grafi¢no podobo in je v rumeni in zeleni barvi.

V casu krize so uporabljali le rubriki Aktualno in Novinarsko sredisce, kjer so bile
objavljene elektronske verzije sporocil za javnost. V Casu spremljanja spletnih strani Merkurja
so objavili 12 sporoc€il za javnost, od tega le 7 povezanih s krizo v podjetju (ostala so bila
povezana s spremembo pomembnih delezev v podjetju, Merkurjevim jubilejem 115-ih let,
letovanjem v Merkurjevih pocitniskih objektih ali iskanjem distributerjev). Sporocila so bila
kratka in jedrnata. Navezovala so se na to kakSen je razvoj in reSevanje krize — teme so bile:
kreditiranje podjetja, financno prestrukturiranje, smrt predsednika uprave, optimizacija

trgovin, glasovanje in odobritev prisilne poravnave.

Korporativna spletna stran Divizije Merkur
Korporativna spletna stran Divizije Merkur je podstran spletne strani Merkur Group. Enako
sta sestavljeni in graficno oblikovani, pa tudi zgornji del strani je identi¢en (enako so
postavljeni liki Trgovine, Poslovni partnerji, Investitorji, Novinarsko sredis¢e in Kadri). Na
vstopni strani so osnovni podatki o podjetju, na desni strani pa so povezave do drugih
podstarni s podrobnejSimi informacijami o poslanstvu, viziji in vrednotah, organizacijski
shemi, vodstvu, podatkih o poslovanju (kjer se nahajajo letna porocila poslovanja, vendar le
do leta 2009), prodajnih programih, skupini Merkur Group, zgodovini in kontaktih (link
Vizitke). Na desni strani pa je rubrika Novice, ki je identi¢na rubriki Aktualno s spletne strani
Merkur Group.

V casu krize so na tej strani uporabljali le rubriki Novice in Novinarsko sredisce, kjer
so bila objavljena sporocila za javnost - sporocila so bila enaka in objavljena na enak nacin

kot na spletni strani Merkur Group (ker obe povezavi vodita do iste podstarni).
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Spletna trgovina

Spletna stran spletne trgovine je grafino enako urejena in postavljena kot ostale spletne strani
Merkurja. Vendar je ta spletna stran veliko bolj interaktivna in zanimiva. Stran je namrec¢
veliko bolj razgibana, barvna in vsebuje vec slik. Sestavljena je tako, da kupec ¢im lazje najde
zelen izdelek, saj se =zavihki delijo glede na skupine izdelkov (Sezona, Aparati,
Gospodinjstvo, Dodatki, Vrt in okolica, Gradnja, Ogrevanje in hlajenje, Kopalnica, Delavnica,
Elektronika). Pod temi linki se prikazujejo najnovejse ali najugodnejSe ponudbe. Spletna stran
ima tudi povezavo do zanimivih informacij, ki so povezana s sezono ali znizanimi izdelki. Na
dnu spletne strani so povezave do nakupnih informacij (Pomo¢ uporabnikom, Vodi¢ v spletni
trgovini, Pogoji poslovanja, Nacini placila, Varnost in zasebnost, Dostava ter Vracilo blaga),
informacij o nakupih v trgovskem centru, akcijah in ugodnostih ter druge informacije o
podjetju (ki preusmerijo obiskovalca na korporativno spletno stran).

Merkurjeva spletna trgovina je bila uvrScena v test spletnih strani najvecjih slovenskih
podjetij. Ocenjena je bila kot zelo zivahna in barvita ter izrazito prodajno naravnana. Opazene
so bile tudi ideje za nakupe daril in nasveti razporejeni v koledar, kot dodatna informativna
prednost. Kot pomanjkljivost je bila ocenjena odsotnost Se ene jezikovne razli¢ice, kar po
mnenju Merkurja ni problemati¢no, saj se prodajno fokusirajo na Slovenijo, ter poCasnost
nalaganja strani za tiste, ki dostopajo prek mobilnih telefonov in tabli¢nih racunalnikov.
Slednje je posledica zivahnosti in barvitosti, ki zahteva precej raCunalniSkega spomina.
Strokovnjaki za digitalno komuniciranje, ki so ocenjevali Merkurjevo spletno trgovino,
pogresajo ve¢ interaktivnih vsebin, ne zgolj staticnih, in ve¢ vpetosti v spletna druzbena
omrezja. Njihovo sploSno mnenje pa je, da so na strani dosegljive vse informacije, ki jih
stranke pric¢akujejo, Merkur je ustrezno zastopan na spletu, skrbi za komunikacijo s strankami

in tudi na spletu gradi ugled blagovne znamke (Merkur blog 2011).

Ker je spletna trgovina namenjena le prodaji izdelkov, je logi¢no, da ta ni bila
uporabljena v strategijo kriznega komuniciranja. Posledicno na tej spletni strani niso bila

objavljene niti elektronske verzije sporocil za javnost.

Korporativni blog Merkur Group

Spletna stran korporativnega bloga ima na vrhu strani povezave (like) do korporativnih
spletnih strani skupine in vseh treh divizij. Tudi ta spletna stran je v skladu s celostno podobo
skupine Merku. Vidnih je zadnjih pet objavljenih blogov, na dnu pa so povezave do starejSih.

Na desni strani spletne strani pa sta povezavi do Facebooka in Twiterja, s katerima lahko
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obiskovalci delijo vsebino bloga na svojem profilu. Sledijo razvrstitve blogov po
kategorijah/divizijah in po oznakah/pomembnih besedah. Obiskovalec lahko pod rubriko
Arhiv vidi vse naslove do sedaj napisanih blogov. Vec€ina blogov je namenjena uporabnikom
Merkurjevih izdelkov, saj podaja nasvete za uporabo, zanimive in koristne informacije o
novih izdelkih, nagrade, ki jih je prejel in podelil Merkur. Vsi blogi so napisani spro$¢eno in
lahkotno, s prijetno barvo in tonom sporoCanja. Potrebno je poudariti, da nobeden izmed
blogov ni komentiran s strani obiskovalcev, torej blog Se ni resni¢no zazivel in Se ne
izpolnjuje svoje vloge dvosmernega komuniciranja.

Ker so Merkurjevi blogi namenjeni podajanju ,,mehkih* novic je logi¢no, da ta spletna
stran oz. nac¢in komuniciranja ni bil vklju€en v strategijo kriznega komuniciranja. V Casu krize
je bila preko bloga objavljena le novica o drugacni organiziranosti prodajnih trgovin, kar pa je
posledica nacrtovane optimizacije prodajnih storitev Nacrta finan¢nega prestrukturiranja.
Novica ni bila napisana kot informacija o razvoju krize, ampak kot lahkotna novica bralcem,
ki poudarja kaksne so njihove prednosti ob novih podobah trgovin. V ¢asu mojega
spremljanja so bili objavljeni Se trije blogi in sicer na temo 115. obletnice Merkurja, podelitve

nagrad nagradne igre in nagrado spletni trgovini Merkur.

Portali Gradimo zMerkurjem, Vrtnarimo s srcem in MERKURPartner

Vsi trije portali so urejeni v skladu s celostno graficno podobo Merkurja in ostalimi
korporativnimi stranmi. Vsak izmed portalov je namenjen le ozji ciljni skupini —
gradbenikom, vrtnarjem ali poslovnim partnerjem. Portali so sestavljeni iz vecih rubrik v
katerih najdemo informacije na temo portala z le malo promocije samega Merkuja ter njihovih
izdelkov in storitev.

Portal Gradimo z Merkurjem je namenjen gradbenikom in posameznikom, ki gradijo.
Sestavljen je iz vecih rubrik: Ugodnosti za graditelje, Kako zaceti graditi?, Energetsko var¢na
in okolju prijazna gradnja, Novogradnja, Prenova in obnova, Storitve, Prodajni program,
Prodajna mreza, Zanimive povezave. V vseh rubrikah so informacije, ki so potrebne in
zanimive za graditelje. Opisane so tudi ponudba, cene ter akcije in popusti Merkurja na
gradbeni material in storitve. Stran je prilagojena uporabnikom tudi z obrazcem za
individualno obravnavo.

Portal Vrtnarimo s srcem je namenjen vsem ljubiteljem vrtnarjenja. Tudi ta portal je
razdeljen na ve¢ rubrik: Aktualno, Osnove vrtnarjenja, Rastline, Vrtno orodje, KnjiZnica,
Koristni nasveti, Koledar vrtnih opravil, Merkurjeve storitve za vrt, Vrtni centri, Uporabne

povezave. Na portalu se tako nanasajo vse potrebne, koristne in zanimive informacije o
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vrtnarjenju.

Portal MERKURPartner pa je namenjen le poslovnim partnerjem podjetja Merkur. Za
obisk tega portala se je potrebno registrirati. Merkur kot klju¢ne prednosti tega portala navaja:
vec¢jo preglednost podroc€ij, ki jih Merkur pokriva; stalna razpolozZljivost, velika
fleksibilnost, ve¢ja udobnost, neomejen delovni ¢as, ne glede na razpolozljivost prodajnega
osebja v Merkurju; hiter dostop do relevantnih informacij o blagu, pridobivanje novega znanja
o blagu ter razSiritvi prodajnega programa; brezpla¢na uporaba ter prihranek ¢asa, dodana
vrednost za kupca, saj se znizajo stroski poslovanja in pridobi bolj kvalitetne informacije za
svoje poslovne odloc¢itve (MerkurPartner 2011).

Vsi trije portali so namenjeni to¢no dolo¢eni in ozki ciljni javnosti ter napisani v slogu
svetovanja. Zato je logi¢no, da se Merkur ni odlocil posredovati ,,tezkih* informacij o krizi

preko teh spletnih mest.

Facebook profil
Na Merkurjevem Facebook profilu so v rubriki Podatki zapisane vse najpomembnejse
informacije o podjetju ter druge kontaktne Stevilke in naslovi. Pod rubriko Slike je objavljenih
ve¢ albumov s fotografijami iz prodajaln in fotografij izdelkov, ki jih ponujajo. V rubriki
Dogodki so zapisane vse cenovne akcije in druge marketinske aktivnosti, ki jih podjetje izvaja
oz. jih je izvajalo. Pod rubriko Video je objavljenih pet video posnetkov, gre za njihove oglase
ali pa oglase izdelkov, ki jih prodajajo. V rubriko Povezave imajo navedene vse povezave, ki
so jih kadarkoli objavili, gre pa za linke do korporativnih spletnih strani, bloga, spletne
trgovine ter do strani, ki so le delno povezane z Merkurjem, a so ,,prijateljem Merkurja“ po
njihovi oceni zanimive. Na Zidu Merkur objavlja vse novice povezane s svojo ponudbo,
akcijami in drugimi marketinSkimi aktivnostmi, ki jih izvajajo. Preko svojega Zidu tudi zelo
vestno odgovarjajo na postavljena vprasanja (ki se ponavadi nanasajo na tocno dolocen
izdelek ali skupino izdelkov).

V Casu mojega opazovanja so objavili kar 66 objav (to je objava na vsaka dva dni).
Zato ocenjujem, da je Merkur zelo aktiven na svojem Facebook profilu, vendar je odziv
uporabnikov Facebooka slab, saj je njihov profil vie& le 1.573° ljudem. Merkur preko
Facebook profila v Casu mojega opazovanja, ni niti enkrat komentiral krizne situacije v
podjetju. Se na vprasanje o ugledu in zaupanju v podjetje je odgovoril z izjavo o tradiciji 115-

ih let in o tem, da prisilna poravnava na poslovanje ne vpliva.

® 6.8.2011 je bil Merkurjev Facebook profil vie¢ 1.573 ljudem.
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YouTube profil
Merkurjev YouTube profil (imenuje se »merkurtrgovina«) je bil ustanovljen novembra 2010.
Vsebuje le osnovne informacije o podjetju oz. obiskovalca za ve¢ informacij napoti na
korporativno spletno stran. Do konca mojega opazovanja je bilo objavljenih 29 video
posnetkov. Gre za oglase podjetja Merkur, oglase izdelkov, ki jih prodajajo ali pa posnetke
kako uporabljati izdelkov, ki jih prodajajo. Nekateri posnetki so zelo zanimivi in poucni, saj
predstavijo izdelke interaktivno, zabavno in lahkotno, drugi pa so dolgocasni in navajajo le
suhoparne informacije. Stevilo ogledov je odvisno od zanimivosti in starosti posnetka,
najvisje $tevilo ogledov pa je nizje od 1.000. Stevilo ogledov kanala je malo nad 3.000,
Stevilo ogledov vseh video posnetkov skupaj pa malo nad 7.000. Merkur je precej aktiven pri
spremljanju in posodabljanju svojega profila, saj ga ,,0biScejo* vsaj enkrat na teden, posnetke
pa objavljajo povprecno enega na teden.

V namen kriznega komuniciranja YouTube profil ni bil uporabljen. V ¢asu spremljanja
dogodkov so namreC objavili le posnetke sezonskih in novih izdelkov ter posnetkov uporabe

teh izdelkov.
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