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Krizno komuniciranje preko druzbenih omrezij

V diplomskem delu sem proucevala temo kriznega komuniciranja preko druzbenih omrezij v
organizacijah. Po podrobnem pregledu literature o komuniciranju, druzbenih omrezjih, kriznem
komuniciranju in kriznem komuniciranju preko druzbenih omrezij sem v empiriCnem delu
izvedla anketo. Preverjala sem pomembnost hitrega deljenja informacij ter klju¢nost
prevzemanja odgovornosti organizacije in azurnost komunikacije v primeru krize. Osredotocila
sem se tudi na razlicne komunikacijske kanale, zanimalo pa me je, kako kredibilni se zdijo
ljudem. Predvsem pa sem se osredotoCila na to, kako ljudje zaznavajo o0z. dojemajo Krizno
komuniciranje organizacij. Postavila sem raziskovalno vprasanje in trditve, na podlagi katerih
sem raziskavo izvedla in dobila dovolj podatkov za pregled. Ugotovila sem, da bodo v primeru
krizne situacije delezniki prve informacije iskali na profilih druzbenih omreZj organizacij.
Zavedajo se pomembnosti pravocasnega komuniciranja, pomembno pa se jim zdi, da
organizacija, ki se znajde v krizi, Ze od samega zacCetka komunicira z dovolj informacijami o
nastanku krize in reSevanju situacije.

Kljuéne besede: komuniciranje, kriza, druzbena omrezja, krizno komuniciranje, ugled.

Crisis communication through social media

My dissertation addresses the theme of crisis communication through social media in
organizations. After a thorough analysis of theoretical views about communication, social
media, crisis communication and communication through social media I carried out a survey. |
have been researching the importance of accepting responsibility by organizations and the
importance of quick response in case of crisis. | also focused on different communication
channels and how credible they are or how credible people percieve them to be. But firstly 1
focused on people's perception of crisis communication on social media and how they accept
it. 1 used exploratory analysis to collect data and analize them. | learned that in case of crisis
situation stakeholders will seek for first piecese of information about crisis on social media
profiles of organizations.They are aware how important timely communication is.
Organization's communication must also include enough information about crisis and how
organization is handling it.

Key words: communication, crisis, social media, crisis communication, reputation.
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1 UvoD

Za vsako organizacijo je pripravllenost na komuniciranje v kriznih situacjah klju¢nega
pomena. Ko se pojavi kriza, jo je treba nasloviti takoj in pri tem ubrati pravi pristop. Pri prvem
odzivu na situacijo, ki lahko ogrozi delovanje ali obstoj organizacije, imajo nepogresljivo vlogo
strokovnjaki za krizno komuniciranje, ki kotucinkovito orodje za ublazitev $kode, ki praviloma
vedno nastane ob izbruhu krize, uporabljajo tudi predhodno izdelan nacrt kriznega
komuniciranja. Potreba po hitri odzivnosti oziroma pripravljenosti na komuniciranje v Kriznih
situacijah je v danas$njem casu Se toliko relevantnejSa, saj ve¢ina komunikacije poteka preko
druzbenih omrezj. Osnovni lastnosti druzbenih omrezij pa sta ravno hitrost prenosa informacij
in enostaven, socasen doseg razlicnih javnosti. Organizacija lahko, kar je celo najbolj smiselno
in ucinkovito, svojo krizno situacijo naslovi prva. Treba pa se je zavedati tveganja, ki nastane,
kadar managerji ne vedo dobro, kako pristopiti k reSevanju kriznih razmer. Krizno
komuniciranje je namre¢ pri reSevanju ugleda organizacije uspesno le, kadar je hitro in pravilno

ter so posredovane informacije verodostojne.

Odlocila sem se, da bom v diplomskem delu pisala o kriznem komuniciranju preko druzbenih
omrezj. Ravno druzbena omreza, ob danaSnji poplavi prevelikega Stevila mformacij,
predstavjajo zelo uporabno, kakovostno i stroSkovno skoraj nezahtevno orodje
komuniciranja, saj omogocajo hiter in neposreden stk z delezniki. Klub dobrim lastnostim
takSnega nacina kriznega komuniciranja paje pri tovrstni komunikaciji nujna precejSnja stopnja
previdnosti. Zaradi preSirokega obsega informacij ter soCasnega vkljuCevanja deleznikov v
nacrtovan, strukturiran sistem sporocil, ki jih Zelimo 0 svoji Kkrizi posredovati vsem relevantnim
javnostim, lahko druzbena omrezja namesto reSilnega jopiCa zelo hitro postanejo past, v katero

se yjame marsikatera, v kriznem komuniciranju ne dovolj ves¢a organizacija.

Cilj diplomskega dela je predstaviti, kako ljudje dojemajo krizno komuniciranje organizacij.
Osredotocila sem se na zaznavanje tovrstne komunikacije organizacij s strani deleznikov, Kiso
v samo komunikacijo lahko vkljueni ali pa ne. Razskovalno vprasanje, na podlagi katerega
sem sestavila anketni vprasalnik, se glasi: »Kako ljudje zaznavajo krizno komuniciranje

organizacije preko druzbenih omrezij?« Odlo¢ila sem se za metodo raziskovalne analize in si



izoblikovala zacetno predstavo o tem, kako ljudje dozvljajo oziroma sprejemajo Krizno

komuniciranje na druzbenih omrezjih in kaj v primeru nastopa krize pri¢akujejo od organizacij.

Iz strokovne literature s tega podrodja sem izbrala nekaj trditev o tem, kako bi morala

organizacija komunicirati v primeru Kkrize ter jih preverila v svojem anketnem vpraSaliku:

- Ce organizacijo, ki jo redno spremljam, prizadene kriza, ki name vpliva, bo odziv
organizacije vplival na moje nadaljnje misljenje o njej.

- Cebo organizacija o krizi komunicirala pravicno in prevzela odgovornost,ne bom izgubil/-
a zaupanja vanjo.

- Organizacija lahko v primeru krize resi svoj ugled, ce se odziva z veliko informacijami o
Krizi in njenem resevanju.

- Menim, da bi bolje sprejel/-a informacije o krizi v organizaciji, ki pridejo z njihovega
Facebook profila, kot tiste, ki bi jih zasledil/-a preko tradicionalninh medijev in/ali bloga.

- Ce sem v krizo vpletenl-a, bom informacije o krizi in njenem resevanju iskall-a na profilih

organizacije na druzbenih omrezjih (Goritz in drugi 2011).

Svojemu raziskovanju sem prilagodila tudi nekaj vrst strategij odziva in z njimi preverjala, kaj
ljudje mislijo, da bi morala organizacija v primeru krize najprej in najbolj izpostaviti. Je to
zanikanje, igranje zrtve, iskanje izgovorov, prevzemanje odgovornosti, posredovanje
opravi¢ila, socustvovanje z delezniki, ki jih je kriza prizadela, ali morda posredovanje kar
najveCjega Stevila informacij o razlogih za nastanek krize ter o na¢inu njenega reSevanja
(Coombs 2007)?



2 KRIZNO KOMUNICIRANJE

Splosno sprejet pomen termina kriza je, da gre za nepredvidljive, negotove in stresne razmere,
ki ogrozajo osnovne cilie in vrednote organizacije, pri cemer je Cas za izvedbo protikriznih
dejanj skopo odmerjen. Krize pravioma trajajo dalj Casa in terjajo sprejem kratkoro¢nih in
dolgoro¢nih ukrepov za reSevanje nastale situacije. Poseben izziv pri uvedbi ukrepov
predstavlja dejstvo, da jih je treba sprejeti v najkrajSem moznem casu in praviloma na podlagi
nepopolnih oziroma necelovitih informacij. V danasnjem casu, ko imamo zaradi visoko razvite
tehnologije svet dejansko »na dlani« oziroma »v dlani, je krize v organizacijah skorajda
nemogocCe skriti, ne le da so izredno kompleksne, skoraj vedno so tudi javno odmevne. Temu

primeren je posledicno tudi obseg Skode, ki lahko zaradi njih nastane.

Slovenski slovar knjiznega jezika pozna veC vrst oziroma tipov kriz, navajam pa le opis, ki je
pomemben za moje proucevanje, in sicer: »1. stanje v gospodarstvu, ko se ugodne razmere za

razvoj zacnejo hitro slabSati« (Slovar slovenskega knjiznega jezika 2014).

Termina kriza in komuniciranje sta po mojem mnenju dve strani istega kovanca. Modri
managerji dobro vedo, da so krizne situacije nepreklicen del sinusne krivulje obstoja vsake
organizacije. S pravocasnim nacrtovanjem odzivanja na ta neizogibna nihanja, katerega izredno
pomemben del je komuniciranje z vsemi, ki jih kriza zadeva, lahko bistveno zmanjSamo skodo,

Ki nastane zaradi izgube ugleda in zaupanja Vv organizacijo.

Krizno komuniciranje praviloma razlagamo kot posebno podro¢je odnosov z javnostmi, ki
zajema predvidevanje mogocih kriznih dogodkov, pripravo nanje in komuniciranje s cijnimi
skupinami organizacije v ¢asu krize in tudi po njej. Njegov namen je omiliti posledice kriznega
dogodka, okrepiti u€inkovitost kriznega upravljanja, z ustreznim informiranjem javnosti

vplivati na njihovo dojemanje krize ter posledicno zaS¢ititi ugled organizacije.

Fredriksson (2014, 321) ugotavlja, da je raziskovanje kriznega komuniciranja postalo klju¢no
za podro¢ja komunikacijskega menedZmenta, korporativnega komuniciranja i odnosov z
javnostmi, zajema pa mnogo razliénih wvrst kriz, kot so: katastrofe, epidemije, nesrece,

terorizem, neuspesne izdelke, korporativno zmanjSanje, moralne Skandale in drugo.



Krizo v organizaciji lahko definramo kot specificen, nepricakovan dogodek ali serijo
dogodkov, ki ustvarijo visoko stopnjo negotovosti in grozijo ciliem organizacije, ki so visoko

na seznamu njenih prioritet (Seeger in drugi v Goritz in drugi 2011, 20-21).

Ogrozen je lahko ugled organizacije, saj dakriza deleznikom upravi¢en razlog, da o organizaciji
mislijo slabo. Ce se ugled spremeni iz dobrega v slabega, lahko to vpliva na odnos deleznikov
do organizacije. Delezniki lahko prekinejo vez z organizacijo ali o njej za¢nejo Siriti negativne
govorice (Coombs 2007, 164).

Raziskovalci in strokovne avtoritete s podrocja odzivanja na krize kot najucinkovitejsi Krizni
odziv najpogosteje priporocajo uporabo prilagodljivin strategij, ki vsebujejo tudi opravicilo.
Univerzalna uporaba strategij z opraviclom pa je lahko problemati¢na, predvsem zaradi
pravnih in finanénih obveznosti, ki jih lahko prinese izraZzeno opraviCilo. Kadar se organizacija
opravi¢i, namre¢ javno prizna in prevzame tudi svoj del odgovornosti za krizo, s ¢imer pa brez
dvoma oslabi svoj pravni polozaj v primeru tozbe (Coombs in Holladay 2002, 166). To tezo
podpirajo tudi Zupan¢i¢ i drugi (2011), ki opozarjajo, da je treba kljub osnovnemu pravilu
kriznega komuniciranja, ki dolo¢a, da mora biti le-to ¢im obseznejSe in ¢im hitrejSe, dobro
razmisliti o morebitnih omejitvah obsega posredovanih informacij. Odkrito komuniciranje o
krizi, vzrokih zanjo in sprejetin protikriznin ukrepih ima lahko tudi pravne i posledi¢no
financne! posledice za organizacijo. Poiskati je torej treba ravnovesje med potrebo po

informiranju javnosti in prevzemanjem odgovornosti za krizo.

Vsaka kriza ustvari potrebo po informacijah. Negotovost v primeru krize povzroci stres pri
deleznikih, ki zato, da se z njim lahko spoprimejo, potrebujejo informacije o tem, kaj se je
zgodilo in kako organizacija ukrepa, da jih bo pred takSnimi situacijami V prihodnje lahko
zasCitila. Izredno pomembna komponenta kriznega komuniciranja je nedvoumno izrazanje
zaskrbljenosti za polozaj deleznikov, ki so jih ali bi jih lahko prizadele posledice krize
organizacije. Etino je namre¢, da se organizacija najprej osredoto¢i na komunikacijo z
delezniki in tako odgovori na potrebe in zaskrbljenost potencialnih Zrtev krizne situacije, nato
pa se posveti reSevanju svojega ugleda (Coombs 2007, 165). Naj dodam, da bo ohranitev
zaupanja s priznanjem odgovornosti za nastalo situacijo in izrazom skrbi zaradi posledic, ki so

ali bi lahko nastale za vse vpletene, ob poStenem in pravocasnem komuniciranju z delezniki

1 Kratkoro¢no praviloma negativne.
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gotovo pripomogla k ohranitvi ali povrnitvi ugleda organizacije. Cas, ki ga bo organizacija

namenila skrbi za deleznike, ne bo izgubljen.

Izredno pomembno orodje za posredovanje ustreznih in pravocasnih informacij v primeru
nastopa krize je komunikacijski naért, ki postane uporaben v trenutku nastopa razmer, ki lahko
ogrozijo delovanje in obstoj organizacije. Izbruh krize pa poleg aktivacije nacrta za
komuniciranje v krizi zahteva tudi uvedbo postopkov in sprejem odlocitev, namenjenih
obvladovanju krize — krizno upravijanje in vodenje. Ze dolgo je znano, da je ena
najobcutljivejSih tock kriznega upravljanja prav komuniciranje. Slabo krizno komuniciranje in
pomanjkanje komunikacije z delezniki namre¢ vedno ogrozita tudi druga podrocja ukrepanja v
krizi ter negativno vplivata na uéinkovitost Kriznega upravijanja in vodenja. S tem se povecuje

obseg skode in po nepotrebnem dodatno znizuje ugled organizacije.

Uc¢inkovitost odziva je odvisna od tipa krize, kar natanCneje razlaga situacijska teorija kriznega
komuniciranja po Coombsu. Teorija predvideva, da je ugled organizacije, kot ga dojemajo

delezniki, ena pomembnejSih vrednot, Ki jo ogrozi kriza (Coombs in Holladay 2002, 167).

Coombs in Holladay (2002, 168) tako trdita, da tudi tip krize vpliva na u¢inkovitost kriznega
odzivanja. Nujno je tako razlikovanje med razliénimi vrstami kriz in e posebej razumevanje,
kako, glede na svoje specifitne lastnosti, vplivajo na izbiro odzivne strategije. Situacijski
pristop je lahko u¢inkovit le, kadar se prepozna razline vrste kriz in temu ustrezno tudi nacine,
kako posamezna wrsta krize vpliva na izbor strategije oziroma na nalin razreSitve Krizne
situacije. Raziskave kaZzejo, da je zagotavljanje pravih informacij, torej kaj mora javnost vedeti

i narediti, da se zaSCiti pred krizo, kljucnega pomena za ohranitev ugleda organizacije.

Ugled organizacije se gradi preko informacij, Ki jih delezniki o organizaciji prejmejo preko
mterakcije znjo, z novicarskimi mediji ter tudi preko informacij »z druge roke«. Zato je Skoda,
ki nastane za ugled, pogosto pozitivno povezana s percepcijo odgovornosti za krizo in s

specificnimi karakteristikami krizne situacije (Goritz in drugi 2011, 21).

Situacijska teorija kriznega komuniciranja opredeljuje mehanizem za predvidevanje obnasanja

deleznikov v primeru krize, kadar le-ta ogrozi ugled organizacije. Krizo tolmaci kot trenuten in

nepricakovan dogodek, ki ogroz tako delovanje organizacije kot tudi njeno finan¢no stabilnost

in ugled. Ugled je ocena deleznikov, kako dobro neka organizacija izpolnjuje njihova

pricakovanja, kije odvisna tudi od informacij, ki jih organizacija posreduje deleznikom. Ko je
11



ugled izgublien, ga je izredno tezko spet pridobiti, saj izguba nedvomno spremeni odnos
deleznikov do organizacije (Coombs 2007, 164).

Situacijska teorija kriznega komuniciranja predpostavlja, dalahko komunikacijski strokovnjaki
z razumevanjem krizne situacije dolocijo, katera odzivna krizna strategija maksimira zascito
ugleda organizacije. Gromjo za ugled po Coombsu (2007, 166) oblikujejo trije dejavniki v

krizni situaciji:

- zaCetna krizna odgovornost,
- krizna zgodovina in

- prepoznavnost pred sodelovanjem.

2.1 Strategije kriznega odziva

Imperativ pri komuniciranju vsakega uspeSnega podjetja je, da se v kriznih razmerah ne zapre
pred javnostmi in se ne izogiba odgovornosti. Pritisk javnosti n medijev je namre¢ vedno
prisoten in bolj ko organizacija odlasa s poro¢anjem o svoji krizi, manj moznosti ima za vpliv
na nac¢in komuniciranja. Dolzina reakcijskega casa je vedno premo sorazmerna z obsegom
negativne nastrojenosti medijev proti organizaciji, Ki jo je zajela kriza. Pomanjkanje informacij
namre¢ kar klide po pri¢akovanju najslabsega. Se bolj relevantno pa je dejstvo, da se negativne
senzacije bistveno bolje prodajajo od vesti o dobrih rezultatih. Proaktivno in poSteno
komuniciranje se torej praviloma vedno obrestuje, ¢e ne zaradi drugega, zaradi dejstva, da je
lahko organizacija krmar komunikacije o krizi, ki jo doZvlja, in ne zgolj sledilec medijev.
Usmerjevalec tako wpliva na nacin porocanja kot tudi na javno mnenje. Zamnteresiranim
deleznikom je treba prepreciti pridobivanje nepravih informacij iz nezanesljivih virov, in sicer
s posredovanjem resnicnih in dovolj izérpnih informacij. Pri tem pa glede izCrpnosti in
intenzivnosti komuniciranja ne gre pretiravati. PreobsSirno in prepodrobno pojasnjevanje zlahka
vzbudi zanimanje medijev, temu pa praviloma sledi nepotrebno populistiéno obravnavanje
krize. Zlato pravilo je, da se laganje o uvedbi ukrepov, ki jih ne nameravamo ali jih nismo
sposobni izvesti, ne splaca. Vzbujanje laZnega upanja in nespostovanje vpletenih se vedno
mascuje. Ugled in kredibilnost organizacije sta krhki dobrini in ni¢ ju ne ogroz tako zelo kot
laZ na racun deleznikov, ki so se zaradi krizne situacije v organizaciji znash v stiski (Zupanci¢
in drugi 2011).
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Glede na kompleksnost danasnjih kriz v organizacijah je pomembno, da si krizni manager
izdela seznam uporabnih strategij kriznega odzivanja. Pri tem ne gre le za eno popolno
strategijo, temve¢ vedno za kombinacijo ve¢ strategij, ki jih Coombs (2007, 170) lo¢i na

primarne in sekundarne.

2.1.1 Primarne strategije kriznega odzivanja

Strategije zanikanja:

Napad na krivca: Krizni manager se soo¢i z osebo ali s skupino, ki trdi, da je z organizacijo

nekaj narobe.

Zanikanje: Krizni manager sporoci, da krize ni.

Gresni_kozel: Krizni manager za krizo okrivi osebo ali skupino izven organizacije (Coombs
2007, 170).

Strategije zmanjsanja:

lzgovor: Krizni manager zmanjSa odgovornost organizacije z zanikanjem dejstva, da je
organizacija Zelela povzrociti Skodo m/ali trdi, da ni mogla prepre€iti dogodkov, ki so sprozili
krizo.

Utemeljenost: Krizni manager z utemeljenimi pojasnili zmanj$a predstavo javnosti o $kodi, Ki
Jo je povzrocila kriza (Coombs 2007, 170).

Strategije ponovnega grajenja:
Kompenzacija: Krizni manager zrtvam krize ponudi finanéno ali materialno kompenzacijo?.
Opravi¢ilo: Krizni manager potrdi, da organizacija prevzema celotno odgovornost za nastanek

krizne situacije in deleznike prosi za razumevanje (Coombs 2007, 170).

2 Denar ali druga darila.
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2.1.2 Sekundarne strategije kriznega odzivanja

Strategije dvigovanja:
Opomnik: Deleznike se spomni na pretekla pozitivna ravnanja organizacije.

Dobrikanje/prilizovanje: Krizni manager pohvali deleznike in/ali jih spomni na pretekla

pozitivna ravnanja organizacije.
Igranje zrtve: Krizni manager opomni deleznike, da je v tej krizi zrtev tudi organizacija
(Coombs 2007, 170).

2.2 Smernice za krizno komuniciranje

Smernice so pomembne za laZo pripravo naérta kriznega komuniciranja. Ce se Ze pred
nastopom Kriznih razmer zavedamo pasti komuniciranja v krizi in vemo, na kaj moramo Dbiti
pozorni, bomo, ko izbruhnejo nepredvidene okolis¢ine, sposobnejsi dobrega komuniciranja.
Tako bo organizacija v svoji komunikaciji z delezniki ucinkovitejsa in bo imela ve¢ moznosti

s hitrim in pravilnim odzivom ohraniti svoj ugled.
Veil in sodelavei (2011, 111-112) so pripravili naslednje smernice za krizno komuniciranje:
1. Vzpostavitev pristopa in pravil kriznega komuniciranja (U¢inkovit naért je trajen in

vkljuCuje pripravljene aktivnosti, kot je na primer izobraZevanje javnosti.)

2. Nacrtovanje logistike pred dogodkom (Nacrtovanje za primer nastopa in analiziranje

tveganja z rednimi posodobitvami in revizijami.)

3. Partnerstvo z javnostjo (Med krizo ima javnost pravico izvedeti za tveganja, s katerimi se

sooca; komunikatorji bi morali pravoCasno deliti znane informacije.)
4. Posluh za skrbi javnosti in razumevanje obcinstva (Poleg posluha za skrbi javnosti je

pomembno, da organizacija iskreno komunicira tudi pred krizo. Tako lahko prepreci

govorice, saj ima z delezniki vzpostavijen dober odnos.)
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10.

Posteno, odkrito in odprto komuniciranje (Odkrito posredovanje informacij pred in med
krizo je kljuéno za zmanjSanje nadaljnjega ogrozanja ugleda organizacije oziroma nastanka
dodatne skode. Zadovolji namre¢ Zeljo javnosti po informacijah, tako da ta ne Cuti potrebe

po iskanju drugih virov.)

Sodelovanje in koordiniranje z zaupanja vrednimi viri (Poleg vzpostavljanja odnosa z
javnostjo je izrednega pomena tudi razvijanje odnosa s kredibilnimi viri pred krizo, saj je

tako razsirjanje in pridobivanje informacij med krizo lazje.)

Medijem stopiti nasproti in ostati dostopen (Javnost za krizo praviloma izve preko medijev,

zato je nujno, da organizacija ostane dostopna tudi zanje.)

Komuniciranje, ki izraza socutje, zaskrbljenost in empatijo (Predstavniki organizacije bi
morali pokazati pristno zaskrbljenost zaradi posledic, ki so nastale in stem javnosti priznati

upravi¢enost njenih pricakovanj od organizacije.)

Sprejeti negotovost in dvoumnost (Cakanje na vse znane informacije, preden se organizacija
odzove javnosti, je nevarno, saj lahko drugi, manj kredibilni viri, prej posredujejo svojo

razli¢ico zgodbe 0 Krizi.)

Zagotavljanje sporocil o samo-ucinkovitosti(Deleznikom je treba v krizni situaciji dowvoliti,

da preko smiselnih aktivnosti dobijo ob¢utek samo-ucinkovitosti.)

2.3 »Krizno« sporocilo

Zupan¢i¢ in drugi avtorji (2011) prirocnika Govori in pisna komunikacija za vsako poslovno

priloznost: Smernice za uspe$no komunikacijo za vodilne v gospodarstvu in javnem sektorju

svetujejo, naj bo sporocilo za javnost deleznikkom posredovano kar najhitreje po nastopu krizne

situacije. Opredelili so tudi osnovne informacije, ki jih mora, ¢e Zeli dose¢i svoj namen,

vsebovati vsako “protikrizno” sporocilo za javnost. Njihova navodila za pripravo ucinkovite ga

besedila so povzeta v naslednjih odstavkih:
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- Najprej je na mestu nedvoumno, jedrnato pojasnilo, kaj je narobe. Treba je navesti ravno
prav informacij, ki deleznkom zadostno in razumljivo pojasnijo nastalo situacijo.
Pretiravanje pri pojasnjevanju ali posredovanje prevelikega obsega informacij namre¢ lahko
ustvarita vtis, da se zeli organizacija izogniti odgovornosti za nastalo krizo.

- Iz sporocila mora biti jasno razvidna skrb za posledice, ki jih nastale razmere prinasajo za
stranke, zaposlene, deliCarje, splosno javnost oziroma za vse deleznike. Besedilo ne sme
biti osladno, ampak enostavno in pristno.

- Izredno pomemben del sporocila je iskreno opraviCilo, kadar je na mestu. Organizacija s
tem jasno pokaze, da prevzema odgovornost za nastale razmere. Priznanje odgovornosti
praviloma povzro¢i pravne posledice, zaradi Cesar je treba biti pri odlo€itvi “opravicilo da
ali ne” Se posebej preudaren.

- Nujna je tudi zaveza, da bo storjeno vse, da se raziSe vzroke za nastanek nepredvidene
situacije, da se najde ustrezne reSitve ter da bodo sprejeti ukrepi, da se kaj takSnega ali
podobnega v prihodnosti ne bo ponovilo.

- Zagotovilo, da gre za enkraten dogodek, ki ne bo negativno wplival na obstoj in dolgoro¢no
poslovanje organizacije ter trden izraz zaupanja v organizacijo, ne glede na trenutno krizo,

je prav tako bistvena sestavina kriznega sporocila (Zupan¢ic in drugi 2011).

3 KRIZNO KOMUNICIRANJE PREKO DRUZBENIH OMREZ1J

Pomembnost digitalnega komuniciranja in druzbenih omrezj v medijskem spletu evropskih
organizacij je narasla. Evropski strokovnjaki za odnose z javnostmi med najpomembnejsa
orodja komuniciranja uvr$€ajo tiskane medije ter digitalna in druzbena omreza.
Komunikacijski strokovnjaki gledajo na druzbena omrezja kot na priloznosti in v organizacijah
uvajajo tudi pravila za komunikacijo preko druzbenih omrezij. Za organizacije/podjetja, ki
imajo zaposlene strokovnjake s podro¢ja komuniciranja, je bolj verjetno, da bodo s svojimi
delezniki komunicirali uspesneje ter pri tem uporabljali ve¢ wrst komunikacijskih kanalov
(Moreno in drugi 2011).

Druzbena omrezja kot kanal komunikacije z delezniki so Se posebej uporabna v neprofitnih
organizacijah zaradi njihovih, praviloma omejenih virov financiranja. Seveda pa se pogostost

in uCinkovitost uporabe druzbenih omrezj veCa sorazmerno z zavedanjem o uporabnosti
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kanalov in z razvito komunikacijsko strategijo, ki omogoca, da sporoCilo doseze ciljno
obCinstvo. Tudi druzbena omrezja se ves Cas §irjo in razvijajo, zato je pomembno, da
komunikacijski strokovnjaki pravocasno prepoznajo nove priloznosti in jih tudi izkoristijo
(Curtis in drugi 2009, 92).

Carr in drugi (2016, 351) navajajo, da so druzbena omrezja organizacijam omogocila nove
poslovne priloznosti, obenem pa povzro€ila prej neznane izzive. Omogoc€ila so jim aktiven in
angaziran odnos z delezniki ter moznost dostopa do informacij o teh deleznikih, izmenjavo
informacij in tudi dragocene povratne informacije glede lastnin produktov ali storitev. Vse
navedeno pa je izvedljivo z zelo malo vloZenega truda in dela ter z minimalnimi finanCnimi

obremenitvami za organizacijo.

Upostevajo¢ visoko stopnjo razvoja danasnje tehnologije je uporaba druzbenih omwezj za
komuniciranje organizacij nujna. Komuniciranje z delezniki je preko druzbenih omrezij
bistveno lazje, hitrejSe, posledino pa seveda uCinkovitejSe. Z delezniki, ki komunicirajo z
organizacijami, so miSlieni vsi, Ki so vkljueni v posredno ali neposredno komunikacijo

organizacije, naj bo to preko druzbenth omrezj ali preko tradicionalnih medijev.

Pravilno izvedeno krizno komuniciranje lahko resi ugled organizacije ali podjetja. Pri tem pa
je pomembnih veliko dejavnikov, med njimi tudi razumevanje deleznikov, s katerimi
komuniciramo. Razumevanje deleznikov pa je preveckrat zelo pomanjkljivo. Krizni
menedzment zato potrebuje vodilo kriznega komuniciranja, ki temelji na dokazih (Coombs
2007, 163). Delezniki ali razlicni uporabniki medijev niso homogena druzbena skupina, zato
lahko predvidevamo, da brez pravih informacij o tem, kdo so delezniki in kako? jih nagovoriti,
ter zgolj s pomanjkljivim poznavanjem vzvodov in razlogov za njihovo obnaSanje krizno

komuniciranje ne bo uspesno.

Modro je torej, da tudi krizna komunikacija poteka preko druzbenih omrezj oziroma da ni
spregledana priloznost izvedbe kriznega komuniciranja preko druzbenih omreZij. S tem SO
namre¢ v komunikacijo in reSevanje situacije neposredno VKljuceni javnost in sledilci, ki so vir

mformacij ter pri reSevanju ugleda i krize lahko pomagajo ali Skodujejo. NajpoglavitnejSe je,

3 Za danasnjo mladino, ki je zrasla ob ekranih vsehvrst,je znaéilno, da v pretezni meri komunicira, sodeluje in
»ZiviK preko spletnih orodij, kot so YouTube, Facebook in MySpace, ali skozi dejavnosti, povezanimi s pisanjem
spletnih dnevnikov (blogov) in komentarjev na spletnih portalih ter »bivanjem« v virtualnih spletnih svetovih.
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da ima vsaka organizacija pripravljen nacrt ali vsaj smernice, ki ji pomagajo v primeru potrebe
po Kriznem komuniciranju. Resevanja krize se je treba lotiti takoj, ko teZave izbruhnejo, to pa
je tezko, kadar organizacija ni pripravliena. Ravno orodja novih medijev, ki omogocajo
pripravlienost in vpletenost v krizni odziv, Se posebej, ¢e je tema predstavljena vizualno in
interaktivno (Veil in drugi 2011, 112-113).

Organizacije za prepreCevanje bojkota n reSevanje ugleda v kriznih situacijah vse vec
uporabljajo tudi razlicne spletne dnevnike — bloge in Twitter, saj jih dojemajo kot bolj

dialogi¢na, mteraktivnejSa in hitrejSa orodja za grajenje odnosov (Goritz in drugi 2011, 25).

Sklenemo lahko, da druzbena omrezja pri komunikaciji organizacij s svojimi delezniki igrajo
iz dneva v dan ve¢jo vlogo, zaradi Cesar predstavljajo ucinkovito orodje za vzpostavljanje,
ohranjanje in, kar je za moje proucevanje najpomembnejSe, tudi za popravljanje ugleda
organizacije. Pri raziskavi obsega in pomembnosti te vioge pa je treba vedno upostevati odnos
med Kkrizno situacijo, komunikacijskimi strategijami in dojemanjem krize (Schultz in drugi
2011, 26).

3.1 Druzbena omreZja

Druzbena omrezja so definirana kot »internetne aplikacije, ki se nadgrajujejo na tehnoloskih
mn ideoloskih temeljih Spleta 2.0 ter omogocajo uporabo in izmenjavo vsebin, ki jih ustvarijo

uporabniki.« (Carr in drugi 2016, 351).

Jacobzone in drugi (2013, 11) navajajo 5 tipov druzbenih omrezij:

-V prvi tip sodijo druzbena omrezja za mrezenje, kot sta na primer Facebook in Myspace,
katerih namen je zdruzevanje ljudi s skupnimi interesi.

- Drugi tip so omrezja za deljenje razliénih vsebin — YouTube, Flickr in podobna omrezja
uporabnikom omogocajo, da z drugimi delijo svoje videoposnetke in slike.

- Wiki, podkasti in forumi uporabnikom omogoc¢ajo postavljanje vprasanj, na katera drugi
uporabniki lahko odgovarjajo. To so torej omrezja za izmenjevanje znanja.

- Blogi spadajo v posebno skupino, saj uporabnikom omogocajo posredovanje dejstev, ocen,

Custev in pricakovanj.
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- Zadnji tip so tehnoloske skupnosti prostovoljcev, platforme ali moduli, kot na primer

Ushahidi in Sahana, ki so nastali posebej zaradi kriznega komuniciranja.

3.2 Smernice za krizno komuniciranje preko druzbenih omreZzij

Lin in drugi strokovnjaki s podro¢ja komuniciranja (2016, 602) so proucili najboljse prakse
kriznega komuniciranja preko druzbenih omrezij ter na podlagi izsledkov svojega raziskovanja

oblikovali naslednje smernice za tovrstno komunikacijo:

Popolno integriranje druzbenih omrezij v sprejemanje odlocitev in razvijanje politik
Ceprav druzbena omreZja omogolajo vedjo hitrost in ve¢ moznosti za nujne odzve, obenem
predstavljajo zahteven izziv za komunikatorje. To je tudi razlog, zaradi katerega je dobro, da

so integrirana v komunikacijske strategije.

Aktivna vkljucenost v spletne dialoge

Druzbena omrezja omogocajo hitro izmenjavo informacij in vzpostavitev odnosa med
razli¢nimi javnostmi ali skupinami ljudi. Organizacije bi morale druzbena omreZja izkoristiti
za azurmo komuniciranje tudi v Casu krize ter tako deleznikom in sledilcem zagotoviti

verodostojne in sprotno posodobljene informacije.

Uporaba medijskih moznosti za zagotovitev kredibilnih virov informacij
Med podajanjem informacij mora organizacija posvetiti Se posebno pozornost skrbi, da le-te

prihajajo iz zanesljivih virov, saj bodo v nasprotnem primeru negativne posledice krize Se hujse.

Previdnost pri hitrosti nadgrajevanja sporocil

Hitrost in odzivnost sta na druzbenih omrezjih kljuc¢ni, kar je lahko prednost, velikokrat pa tudi
past. Delezniki Zelijo nove informacije prejeti v realnem casu, kar lahko poslabsa situacijo,
kadar je komunikacija sicer hitra, a izvedena slabo. Informacije so namre¢ preveckrat

razumljene narobe.

Uporaba »hashtaga«
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Hashtagi izredno olajSajo iskanje informacij na druzbenih omrezjih, Se posebej na Twitterju.
Ce se organizacija odlo¢i za dolo¢eno oznako, mora biti iz njene spletne komunikacije
nedvoumno razvidno, dagre za oznako njihovega lastnega posredovanja informacij. Tako lahko

delezniki preko oznake sledijo organizaciji in spremljajo novosti.

Sodelovanje z javnostjo in s podobnimi organizacijami

Narava druzbenih omrezij ne omogoca sodelovanja le vladi in medijem, temve¢ v pogovor
vklju¢i tudi javnost. To sodelovanje lahko ustvari kooperativno okolje, Kjer se informacije
delijo in komentirajo. Ce organizacija dobro pozna svoje delesnike, nacine prenosa informacij
in lastno panogo, lahko k sodelovanju povabi tudi druge organizacije ali osebe, ki imajo vpliv

na druzbena omrezja, da ji pomagajo pri razsirjanju pravih informacij.

Nadzor nad napacnimi informacijami

Strokovnjaki za krizno komuniciranje morajo imeti nadzor nad situacijo in informacijami. Ker
so druzbena omrezja praviloma zelo nepredvidljiva, je pomembno, da ves ¢as spremljajo tudi
mformacije, ki prihajajo iz sekundarnih in nerelevantnih virov. Tako lahko preprecijo, da bi se

napacne informacije preve¢ razsirile in sprevrgle v Skodljive govorice.

Klub pomembnosti in u€inkovitosti komuniciranja preko druzbenth omrezj pa ne smemo
zapostaviti tradicionalnih medijev, Se posebej ne v Casu krize, saj se komunikacija preko obeh
tipov vedno povezuje ter dopolnjuje. Krizni komunikatorji morajo biti torej vsestranski
strokovnjaki ter posedovati znanje in izkuSnje s podrocja obvladovanja vseh oblik medijev
(Marken v Veil in drugi 2011, 119).

3.3 Uporaba druzbenih omreZij v Sloveniji

Raziskava, ki jo je delno financirala Evropska unija iz Evropskega sklada za regionalni razvoj
in je bila izvedena kot del Operativnega programa za krepitev regionalnih razvojnih potencialov
za obdobje 2007-2013, razvojne prioritete Tehnicna pomoc, je pokazala, da je imelo v prvem
Cetrtletju 2015 v Sloveniji dostop do interneta 78 % gospodinjstev. Internet je uporabljalo 73
% oseb starosti od 16 do 74 let. Priblizno 581.000 uporabnikov interneta je sodelovalo v
spletnih druzabnih omrezjih, 22 % oseb pa interneta ni uporabljalo Se nikoli.
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V Sloveniji vsak ali skoraj vsak dan v spletnih druzbenih omrezjih sodeluje okoli 406.000
uporabnikov interneta. Okoli 581.000 ali 51 % uporabnikov interneta, starin od 16 do 74 let, je
v prvem Cetrtletju leta 2015 sodelovalo v spletnih druzabnih omrezih (poSijanje sporocil,
ustvarjanje ali urejanje lastnega profila). Vecina jih je spletna druzabna omrezja uporabljalo
vsak ali skoraj vsak dan (70 %). Najve¢ jih je bilo med mladimi, starimi od 16 do 24 let (90 %).

Okoli 93.000, kar pomeni 8 % uporabnikov interneta, starih od 16 do74 let, je sodelovalo v
profesionalnih omrezjih. Najvecji delez pa je pripadel osebam, starim od 35 do 44 let, kar
predstavlja 12 % (SURS 2015).

Graf 3.1: Namen uporabe interneta, osebe, stare od 16 do 74 let

e-poita

iskanje informacij o blagu, staritvah

branje spletnih novic, Easopisav, revij

iskanje informacij, povezanih z zdraviem

spletna druiabna omreija

dele? (%)

e-banéniftvo

telefoniranje, videotelefoniranje
uporaba storitev v zvezi s potovanji
prodaja blaga ali storitev

objavijanje mnenj o civilnih ali politiénih temah

Vir: SURS (2015).

Druzba VALICON, d. 0. 0., za trzenjsko svetovanje in raziskave na obmocju jugovzhodne
Evrope je na svoji spletni strani objavila raziskavo MEDIA+, katere bistvena prednost je v
dejstvu, da ponuja ve¢ zanesljivih informacij, primarno o na¢inu uporabe medijev in kanalov
prodaje, za nizji vlozek. Raziskava zajema podatke o na¢inih in dosegih uporabe razli¢nih vrst

medijev ter prodajnih kanalov v Sloveniji.
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-V Sloveniji ima svoj Facebook profil ve¢ kot 830.000 oseb, starin od 15 do 75 let. Od teh

Facebook dnevno uporablja dobrin 70 %, kar pomeni skoraj 600.000 oseb.

- Drugi na lestvici ustvarjenih profilov je Twitter, in sicer jih Steje malo ve¢ kot 200.000. Ima

pa mnogo manj dnevnih uporabnikov, konkretno 33.000, kar predstavlja 1/6 vseh, ki imajo

profil.

- Drugo in tretle mesto je, glede na Stevilo dnevnih uporabnikov, z nekaj ve¢ kot 66.000

oziroma 62.000 pripadlo omrezjema Snapchat in Instagram.

Tabela3.1: Uporaba druzbenih omreZijv Sloveniji

Ime omrezja Imajo svoj profil Uporabljajo na Uporabljajo
tedenski ravni vsak dan
Facebook 833.500 767.500 594.500
Twitter 206.500 100.000 33.000
Instagram 180.500 126.500 62.000
LinkedIn 135.500 59.000 11.000
Snapchat 128.000 106.000 66.500
Pinterest 100.000 57.500 16.500
Tumblr 36.000 15.000 5.500
Flickr 17.500 5.500 <1.000
Tinder 15.000 8.000 3.000
Forsquare 9.000 2.500 1.000
Swarm 4.500 1.500 < 1.000

Vir: Valicon, d. 0. 0. (2016).
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4 RAZISKAVA

Osnovna predpostavka diplomskega dela je, da je krizno komuniciranje preko druzbenih
omrezij danes eno najucinkovitejSih orodij, s katerim lahko ob nastopu kriznih razmer resimo
ugled organizacije. Trdno sem namreC prepriCana, da organizacije, ki pravocasno, proaktivno
in odkrito komunicirajo s svojimi delezniki, manj pogosto ter redkeje izgubijo ugled, kot tiste,

ki o krizi z delezniki ne komunicirajo ali to storijo prepozno in preve¢ preracunljivo.

4.1 Raziskovalno vprasanje in trditve — opredelitev ciljevin namena

raziskave

Raziskovalno vprasanje se glasi. »Kako ljudje zaznavajo krizno komuniciranje organizacije

preko druzbenih omreZij?«

Po podrobnem pregledu literature sem s pomocjo izsledkov nekaterih teorij in ¢lankov
oblikovala trditve, s katerimi sem Zelela preveriti, kako ljudje zaznavajo krizno komuniciranje
organizacij na druzbenih omrezjih in kaj se jim zdi pri tem najpomembnejse. Zanimalo me je
torej, katere informacije mora organizacija izpostaviti in na kakSen naCin bi morala

komunicirati.

Cilj raziskave je bil ugotoviti, kako ljudje zaznavajo krizno komuniciranje organizacij na
druzbenih omrezjih in kaj v primeru krize pricakujejo od organizacije. Zelela sem ugotoviti,
kaksen pomen pripisujejo druzbenim omrezjem v primerjavi s tradicionalnimi mediji in ali
lahko organizacija s pravinim komuniciranjem resi svoj ugled. Prav tako sem zelela preveriti,
kako bi se anketiranci odzvali v primeru nastopa krize. Zaradi naklju¢no izbranega vzorca
naslovnikov spletne ankete sem sklepala, da vec¢ina anketirancev Se ni bila osebno vpletena v
krizo, zato sem vprasanja sestavila hipotetiéno in jih zastavila z obeh vidikov —kako na situacijo
gledajo, kadar so v krizo vpleteni, in kako, ¢e jih kriza ne zadeva.

23



4.2 Metodologija

Raziskave sem se po pregledu teoretskin osnov lotila s sestavljanjem anketnega vprasalnika, ki
sem ga vnesla v spletni portal EnKlikAnketa, preko katerega sem anketo tudi izvedla. Anketa
z naslovom “Krizno komuniciranje preko druzbenih omrezij” je vsebovala sedem vprasanj, ki
so se nanaSala na temo kriznega komuniciranja preko druzbenih omrezj ter iz Stirih
demografsko usmerjenih vprasanj. Prvo vprasanje — Ali anketiranci uporabljajo druzbena
omrezja? —je sluzilo kot “filter vpraSanje”, ki je Ze na samem zacetku izlo¢ilo vse anketirance,
ki druzbenih omrezij ne uporabljajo. Sledilo je vprasanje o druzbenih omrezjih in
komunikacijskih orodjih, ki jih uporabljajo anketiranci. Vprasanje je imelo ve¢ moznih
odgovorov in tudi izbiro “drugo”. Ta prostor je bil ciljno usmerjen v pridobivanje konkretnih
odgovorov o druzbenih omrezjih, ki niso bila zajeta v anketi VpraSani so tako lahko navedli
vsa druzbena omrezja in komunikacijska orodja, ki jih uporabljajo. Uporabila sem tudi
vprasanja, sestavljena iz Stevila stopenj nestrinjanja oziroma strinjanja na vsaki strani nevtralne

izbire.

Tri vprasanja so tako vsebovala izjave, pri katerih so sodelyjoci izrazili strinjanje ali nestrinjanje
na lestvici od 1 (popolno nestrinjanje) do 5 (popolno strinjanje). Prvo vprasanje je vsebovalo 7
trditev o informacijah, ki bi jih organizacija v primeru krize morala posredovati deleznikom ter
o nac¢inu komunikacije. Drugo je bilo sestavljeno iz treh trditev o kanalu komunikacije, tretje

pa iz dveh trditev o iskanju podatkov o krizi.

Po zaklju¢ku zbiranja odgovorov sem pridobljene podatke poglobljeno pregledala in jinh nadalje

analizirala.

4.3 Merski instrumenti

Raziskav o kriznem komuniciranju preko druzbenih omrezj ni malo. Pri pripravi svojega
vprasalnika sem se oprla na tiste, ki so najprimernej$e za moje raziskovanje, ter pri postavijenih

raziskovalnih trditvah izhajala tudi iz nabora vprasanj drugih avtorjev.

Goritz in drugi (2010) so v svoji raziskavi zajeli vprasanja o povezanosti ugleda organizacij z
opravi¢ilom, azurnostjo in s koli¢ino informacij, ki jih organizacije v primeru krize posredyjejo
javnostim. Z izhajanjem iz njthovih predpostavk sem oblikovala vprasanja o tem, po katerem

komunikacijskem kanalu bi anketiranci najprej iskali informacije o krizi. Konkretno me je
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zanimala primerjava med blogom, Twitterjem in Facebookom. Podrobno sem proucila tudi
Coombsovo (2007) raziskovanje situacijske teorije kriznega komuniciranja in njegove
strategijje odziva. Svoja vprasanja sem nato prilagodila iskanju informacij glede wpliva
vkljucenosti deleznikov v komuniciranje o krizi. Vprasanja so bila usmerjena tudi v
pridobivanje konkretnega odgovora na vprasanje, o ¢em in kako podrobno bi organizacija v

primeru krize morala komunicirati z delezniki.

4.4 Potek ankete

Anketa je bila preko spletnega portala na voljo za reSevanje od 23. do 25. avgusta 2017, in sicer
preko povezave povezavi https//www.1ka.si/a/137526. Povezavo sem najprej delila na svojem
osebnem Facebook profilu, nato pa jo preko zasebnih sporocil posredovala prijatelilem in
znancem. Objavila sem jo tudi na forumih. Nekateri anketiranci so anketo delili naprej ter mi s
tem omogoc¢ili, da se je razsirila tudi med njhove znance in prijatelje. Celotno anketiranje je

tako potekalo preko spleta, zaradi Cesar je bilo “filter vprasanje” skorajda odvecno.

4.5 Opis vzorca

Anketo je delno izpolilo 285 anketirancev, v celoti pa 219. Za svojo analizo sem se odlocila
uporabiti le v celoti izpolnjene vprasalnike, saj je bil to edini na¢in za podroben vpogled v

konkretne odgovore in izpeljavo relevantne primerjave.

Anketo je izpolnilo 66 % zensk (n = 145) in 34 % moskih (n = 74). 40 % anketirancev sodi v
starostno skupino od 21 do 25 let. Sledi 23 % anketirancev v starostni skupini od 26 do 35 let
in 18 % anketirancev, starih do 20 let. Po drugih starostnin skupinah je porazdeljen le majhen

delez anketirancev.

Nekaj ve¢ kot polovica anketirancev (n = 115, kar predstavija 53 % anketirancev) ima kon¢ano

srednjo Solo, 23 % anketirancev pa je univerzitetno izobrazenih.

Najve¢ anketirancev (n = 143), 65 %, prihaja iz Osrednjeslovenske regije, 12 % pa jih je iz

Gorenjske. Po ostalih regjjah se je razporedil zelo majhen delez anketirancev.
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4.6 Analiza in interpretacija

Vsi sodelujo¢i v anketi so odgovorili, dauporabljajo druzbena omrezja. Glede na dejstvo, da je
bila anketa posredovana preko spleta, je to povsem priakovan odgovor. Pri odgovoru na
vprasanje, katera druzbena omrezja oziroma komunikacijska orodja anketiranci uporabljajo, sta
se na prvi dve mesti uwrstila Facebook (n =211, 96 %) in elektronska posta (n = 205, 94 %). Z
78 % (n = 170) jima je sledil YouTube, temu pa Instagram s 156 % (n = 123). Twitter se je z
20 % maSel Sele na sedmem mestu. 24 anketirancev je izkoristilo tudi opcijo “drugo” in dodalo
Snapchat. Vecina jih druzbena omrezja uporablja tudi za spremljanje situacije Vv organizacijah
in podjetjih, kar je razvidno iz visokega odstotka potrditev. Kar 85 % (n = 187) jih je namred

potrdilo spremljanje profilov organizacij oziroma njihovih strani na druzbenih omrezjih.

Sledil je prvi sklop trditev, ki so se nanaSale na krizno komuniciranje organizacij in
vklju¢evanje deleznikov. Za vsako trditev so anketiranci na lestvici od 1 do 5 oznacili stopnjo

strinjanja oziroma nestrinjanja.

Graf 4.1: Odgovori na prvi sklop vprasanj s trditvami, ki so povezane s percepcijo komunikacije in ugleda
organizacije, ¢e taz deleZniki komunicira preko druzbenih omreZij

e bo organizadia v Zasu krize neodzivna, bo izgubila
moje zaupanje.

Organizadja lahko v primeru knze redi svoj ugled, & se
odziva z veliko informadjami o knrzi in resevanju le-te.

Ce bo organizadija o krizi kemunicirala praviéne in
prevzela odgovomost, ne bom izgubil/a zaupanja v njo.
Ce bo organizadija o krizi kermunicirala azume in in z
veliko informadjami, ne bom izgubil/a zaupanja v njo.
Ce organizadjo, ki jo redno spremljam, prizadane kriza,
ki name vpliva, bo odziv arganizacije vplival na moje ...

Ce sermn v krizo vpleten/a born popolnoma izgubil/a zaupanje
v organizacijo, ne glede na njeno reakcijo.

Ce v krizo nisemn vpleten/a bom popolnoma izgubil/a
zaupanje v organizacijo, ne glede na njeno reakcijo. n=219

1 - Sploh se ne strinjam 2 - Se ne strinjam 3 - Niti se strinjam, niti se ne ... 4 - Se strinjam 5 - Zelo se strnjamr

Prva trditev se glasi: »Ce organizacijo, kijo redno spremljam, prizadene Kriza, ki name vpliva,

bo odziv organizacije vplival na moje nadaljnje misljenje o njej.«

Najve¢ anketirancev se je s trditvijo strinjalo — kar 123 jih je izrazilo (popolno) strinjanje, 26

% (n = 56) jih je bilo neodlocenih, 40 pa se jih z izjavo (sploh) ni strinjalo.
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Iz tega sklepam, da je odziv organizacije kljuCen za nadaljnje sodelovanje deleznikov z
organizacijo, Kkar je pricakovano. Ne glede na to, ali je oseba neposredno vpletena v krizo ali
ne, je njen prvi odziv tisti, ki postavi temelje za nadaljnje resevanje situacije in ohranjanje

ugleda organizacije.

Naslednji dve trditvi sta se nanasali na ohranitev zaupanja v organizacijo glede na njen odzv v

primeru (ne)vpletenosti oseb v krizo.

»Ce sem v krizo vpleten/-a, bom popolnoma izgubil/-a zaupanje v organizacijo, ne glede na
njeno reakcijo.«

Vecina anketirancev (n = 90 oziroma 41 %) je podala nevtralen odgovor — niti se strinjam niti
se ne strinjam. 32 % anketirancev se z izjavo ne strinja, 6 % pa se jih sploh ne strinja — skupno

Stevilo je torej 83. Le 46 anketirancev se z izjavo strinja oziroma zelo strinja.

»Ce v krizo nisem vpleten/-a, bom popolnoma izgubil/-a zaupanje v organizacijo, ne glede na

njeno reakcijo.«

Pri tej trditvi se kar 111 anketirancev z izjavo ne strinja oziroma se sploh ne strinja. 37 % je
neodlocenih (n = 82), le 26 pa se jih z izjavo strinja oziroma popolnoma strinja.

Razlika v izgubi zaupanja v organizacijo glede na to, ali so ljudje v krizo vpleteni ali ne, je torej
prisotna. Priljudeh, ki v Kkrizo niso vpleteni, obstaja ve¢ja moznost, dane bodo izgubili zaupanja
VvV organizacijo, kot pri zrtvah Krizne situacije v organizaciji. Vseeno pa te predpostavke ne
morem povsem potrditi, saj je v primeru vpletenosti v krizo weliko anketirancev ostalo
neodlo¢enih. Sklenem lahko, da ima organizacija tudi v primeru nastopa krize dobre moznosti
za ohranitev ugleda, ¢e je njen komunikacijski odziv hiter in pravilen. Anketiranci do
organizacije namre¢ niso negativno naravnani zgolj zaradi nastanka krize. Odziv je tisti, Kivliva
na dojemanje deleznikov. Pritrdim lahko tezam strokovnjakov s podrocja komuniciranja, da
ima organizacija ob nastopu kriznih situacij dobro moznost ohraniti ugled, ¢e se le pravilno

odzove.
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Pri naslednjih treh trditvah sem se osredotoCila na na¢in komuniciranja organizacije.
Predpostavila sem dve moznosti, ali organizacija komunicira pravicno In prevzame
odgovornost ter javnost in deleznike seznanja sama, azurno in z velko informacijami, ali pa je
neodzivna. Zanimalo me je, kako komunikacija ali/in njena odsotnost vplivata na ohranitev

ugleda organizacije.

»Ce bo organizacija o krizi komunicirala pravicno in prevzela odgovornost, ne bom izgubil/-a

zaupanja vanjo.«

V cCasu krize je zelo pomembno pravitno komuniciranje, predvsem pa je pomembno to, da
organizacija prevzame odgovornost za nastalo situacijo. 58 % anketirancev (n = 127) se s to
izjavo strinja, 15 % (n = 33) pa se jih celo zelo strinja. Le majhen delez (17%, n = 38)

anketirancev je neodloCen, Se manjSi pa se z izjavo ne strinja ali sploh ne strinja (n = 21).

»Ce bo organizacija o krizi komunicirala azurno in z veliko informacijami, ne bom izgubil/-a

zaupanja vanjo.«

Azurna komunikacija zveliko informacijami s strani organizacije je pomembna, Stem se strinja
53 % (n = 117) anketirancev in zelo strinja 13 % (n = 29). Delez neodlo¢enih anketirancev je
tu malce vecji kot pri prejsnji trditvi (n = 62, oziroma 28 %). Delez anketirancev, ki se z izjavo

ne strinjajo ali sploh ne strinjajo, pa je tudi pri tej trditvi zelo majhen.

»Ce bo organizacija v ¢asu krize neodzivna, bo izgubila moje zaupanje.«
Odziv organizacije v Casu krize je kljuCen za ohranjanje in moznost resevanja ugleda nasploh.
Kar 150 anketirancev se s to trditvijo strinja ali zelo strinja. 21 % je neodlocenih, zelo majhen

pa je delez nestrinjanja.
S trditvijo »Organizacija lahko v primeru krize resi svoj ugled, ce se odziva z veliko

informacijami o Krizi in njenem resevanju,« se strinja najve¢ji delez anketirancev (skupno kar

161), le 18 % (n = 40) je neodlo¢enih. Ponovno je delez nestrinjanja zelo majhen.
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Najslabse, kar lahko stori organizacija v primeru krize, je torej, da je neodzivna. To izjavo
potrjujejo tudi odgovori anketirancev. Za obstoj organizacije je torej neizogibna pripravije nost
na krizo ter hiter in pravien odziv nanjo. Najbolje je, da organizacija komunicira sproti in
posteno, da prevzame odgovornost in posreduje veliko informacij o krizi ter 0 njenem

reSevanju.

Naslednji sklop trditev se je nanasal na kanale komuniciranja organizacij v primeru krize.
Osredotocila sem se za primerjavo treh kanalov (blog organizacije, njen Twitter profil in

Facebook stran ali profil) s tradicionalnimi mediji.

Graf 4.2: Odgowori na drugi sklop vpraSanj s trditvami, ki se nanaS§ajo na kanale, ki bi jih organizacije
morale uporabljati v ¢asu krize

. Menim, da bi bolje sprejel/a informacije o krizi v
organizadji, ki pridejo z njihovega bloga, kot tiste, ki

~ _Menim, da bi belje sprejel/a informacije o krizi v
organizadji, ki pridejo z njihovega Facebook profila, ket ...

. Menim, da bi bolje sprejel/a informacije o lorizi v
organizacdji, ki pridejo z njihovega Twitter profila, kot ...

1 - Sploh se ne strinjam 2 - Se ne stinjam 3 - Niti se strinjam, niti se ne ... 4 - Se stinjam 5 - Zelo se strinjam

»Menim, da bi bolje sprejel/-a informacije o krizi v organizaciji, ki pridejo z njihovega bloga,

kot tiste, ki bi jih zasledil/-a preko tradicionalnih medijev.«

Vecina anketirancev (skupno 116) se z izjavo strinja, 33 % (n = 72) je neodlo¢enih, skupno 31

pa se jih z izjavo ne strinja.

»Menim, da bi bolje sprejel/-a informacije o krizi v organizaciji, ki pridejo z njihovega Twitter

profila, kot tiste, kibi jih zasledil/-a preko tradicionalnih medijev in/ali bloga.«
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67 anketirancev se zizjavo strinja, 80 je neodloCenih, 72 pa se jih z izjavo ne strinja. Ve€ina se
torej z izjavo ne strinja ali pa je neodlocena, kar lahko kaze na to, da Twitter v Sloveniji ni tako

pomemben komunikacijski kanal kot v tujini.

»Menim, da bi bolje sprejel/-a informacije o krizi v organizaciji, ki pridejo z njihovega

Facebook profila, kot tiste, ki bi jih zasledil/-a preko tradicionalninh medijev in/ali bloga.«

S to izjavo se strinja 100 anketirancev, 29 % (n = 63) pa jih je neodlo¢enih. Najmanjsi delez,

56 anketirancev, se z izjavo ne strinja.

Iz teh odgovorov lahko sklepam, da ljudje v Sloveniji druzbena omrezja in spletne medije
dojemajo kot enako ali celo bolj kredibilne od tradicionalnih. Blog organizacije in njena
Facebook stran sta zelo pomembna komunikacijska kanala. Anketiranci bi namre¢ informacije
o krizi preko teh dveh kanalov sprejeli malo bolje, kot ¢e bi iste nformacije prisle iz

tradicionalnih medijev.

Zadnji sklop trditev z moznostjo izrazanja (ne)strinjanja na lestvici od 1 do 5 je vseboval dve
trditvi, ki sta se nanasali na pomembnost profilov oziroma strani organizacij na druzbenih

omrezjih glede na to, ali so ljudje vpleteni v krizo ali ne.

Graf 4.3: Odgovori na tretji sklop vprasanj s trditvami, ki se nanasa na nacin iskanja informacij o krizi glede na
ne/vpletenost v krizo

Ce sem v krizo vpleten/a, bom informacije o krizi in
refevanju le-te iskal/a na profilih organizacije na ...

Ce v krizo nisem vpleten/a, bom informadije o knziin

refevanju le-te iskal/a na profilih organizacije na ...

1 - Sploh se ne strinjam 2 - Se ne stinjam 3 - Niti se stinjam, niti se ne .., 4 - Se stinjam 5 - Zelo se strinjam
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»Ce sem v krizo vpleten/-a, bom informacije o krizi in njenem resevanju iskall-a na profilih

organizacije na druzbenih omrezjih.«

S to trditvijo se skupno strinja 133 anketirancev, 26 % (n = 56) pajih je neodlo¢enih. Relativno

majhen delez (n = 30) se z izjavami ne strinja.

»Ce v krizo nisem vpleten/-a, bom informacije o krizi in njenem resevanju iskal/-a na profilih

organizacije na druzbenih omreZjih.«

Tudi pritej izjavi je delez strinjanja najviji, in sicer se z izjavo strinjata 102 anketiranca. Delez
neodloc¢enih je s 36 % (n = 78) nekoliko vi§ji kot pri prvi trditvi, skupni deleZz anketirancev, ki

se s trditvijo ne strinjajo, pa je tudi tukaj relativno majhen (n = 42).

Ne glede na to, ali so ljudje v krizo, ki prizadene organizacijo, vkljuceni ali ne, je velika
verjetnost, da bodo informacije Zeleli iz prve roke, torej neposredno od organizacije. Ker danes
do veliko informacij dostopamo enostavno, preko spleta, je zelo verjetno, da bodo delezniki

prve informacije iskali preko profilov organizacije ali njenih strani na druzbenih omrezjih.

Pri zadnjem vprasanju pred demografskim sklopom “Kaj naj bi po vasem mnenju organizacija
komunicirala/izpostavila v primeru krize?” me je zanimalo, kaj naj bi organizacija po mnenju
anketirancev sporocala ali izpostavila v primeru krize. Ponudila sem sedem moznih odgovorov:
zanikanje, igranje zrtve, izgovor, prevzemanje odgovornosti, opravi¢ilo, soCustvovanje ter ¢im
ve¢ informacij o razogu za nastanek krize in njenem reSevanju. Ceprav sem najprej kot
moznost izbire Zzelela podati ve¢ odgovorov, sem se zaradi zelje po informaciji o konkretni in
najbolj iskani vrednoti, ki jo pri kriznem komuniciranju organizacije priCakujejo delezniki,
odlocila le za moznost izbire enega odgovora. Tako so lahko anketiranci izbrali samo eno
trditev, in sicer tisto, ki je zanje najvecjega pomena. Za ve€ino je to zadostna koli¢ina informacij
orazlogu za nastanek krize in njenem reSevanju in ne prevzemanje odgovornosti kot sem, na

podlagi proucitve strokovne literature, prvotno predpostavijala.
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Graf 4.4: Kaj naj bi po vaSem mnenju organizacija komunicirala/izpostavilavprimeru krize?
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Zanikanje

Igranje Ertve

izgovor

Prevzemanje odgovornosti
Opravigilo

Socustvovanje

Cimveé informadi o razlogu za nastanek krize in
refevanju le-te

Skoraj polovica anketirancev (49 %, n = 107) je izpostavila zadnjo moznost — ¢im veé
informacij o razlogu za nastanek krize in njenem reSevanju. Na drugem mestu je 238 % (n =

84) prevzemanje odgovornosti. Vse ostale moznosti so dobile le minimalno Stevilo glasov.

4.7 Sklep

Kljub temu da zaradi zelo majhnega vzorca anketirancev in nekaterih drugih dejavnikov
ugotovitev ne morem posplositi na celotno slovensko populacijo, sem si vseeno lahko ustvarila
predstavo o tem, kako ljudje zaznavajo krizno komuniciranje organizacije preko druzbenih

omreZij.

Razumljivo je, da bodo ljudje v primeru vpletenosti v krizo bolj dojemljivi in pozorni na odziv
organizacije kot ¢e v krizo niso vpleteni. Ne glede na to pa je opogumljajoce dejstvo, da ljudje
ne bodo takoj izgubili zaupanja v organizacijo zgolj zaradi krizne situacije, v kateri se je znasla.
Oc¢itno ljudje dojemajo krize kot naraven del obstoja organizacij. Po mnenju anketirancev je
najpomembnejSe, da organizacija v primeru krize komunicira poSteno, transparentno in
kredibilno. Nujno je prevzemanje odgovornosti in posredovanje veliko informacij o razlogih za
nastanek krize in uvedenih ukrepih za njeno reSevanje. Za organizacijo pa je najpogubnejsa

njena neodzivnost.

Anketiranci kot najbolj kredibilna spletna vira organizacije zaznavajo njen blog in Facebook

profil oziroma stran. Rezultati kazejo, da so tradicionalni mediji po njihovem mnenju manj
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zanesljivi od informacij, ki prihajajo neposredno od organizacije. Nato jasno kazejo odgovori,
saj bi veCina anketirancev informacije o krizi v organizaciji najprej iskala na profilu ali strani

organizacije na druzbenih omrezjih, ne glede na to, ali bi bili v krizo vpleteni ali ne.

Vecina anketirancev se je pri vprasanju, kaj bi morala organizacija po njilhovem mnenju v
primeru krize komunicirati/izpostaviti, odlo¢ila za odgovor »¢im ve¢ informacij o razlogu za
nastanek krize in njenem reSevanju«, na drugem mestu pa je bilo prevzemanje odgovornosti. 1z
tega je razvidno, da bodo delezniki Se vedno zaupali v organizacijo, ¢e bo delovala v skladu z

njthovimi pricakovanji in s splosSnimi moralnimi naceli.

Delezniki se torej pomena kriznega komuniciranja organizacij zavedajo in so jim pripravljeni
stopiti naproti s tem, da jih poslusajo — berejo. Pri tem pricakujejo, da bodo organizacije
proaktivne in bodo z njimi komunicirale iskreno. Najpomembneje je torej takoj na zaCetku
podati informacije o krizi in deleznkom pojasniti situacijo. To organizaciji zagotavlja
najverjetnejSo moznost, da jo bodo delezniki zares poshusali in ji dali moznost, da nastalo
situacijo popravi sama. S tem si bo zagotovila ohranitev in popravo ugleda, zelo krhke vrednote,
ki jo mora vsaka organizacija graditi vztrajno in dolgo, izgubi pa jo lahko v trenutku. Ravno
zaradi tega je pri komuniciranju v krizi bolje tvegati in biti iskren, kot pa prikrivati, lagati ali
zavajati. Delezniki, nespoStovanje strani organizacije, konkretno v obliki zavajanja, vedno
kaznujejo. Ko bodo uvideli, kaksno je dejansko stanje, bosta ugled in kredibilnost organizacije
na kocki.

5 ZAKLJUCEK

Po raziskavi sem si vzela Cas za refleksijo in se poglobila v nacin izvedbe anketiranja. Opazila
sem kar nekaj pomanjkljivosti, ki bi jih v lahko popravila ali prilagodila. TeZko je meriti
percepcijo lLudi, saj smo si razlini, drugae razmiSljamo, vodijo nas razlicni vzgbi ...

Raziskava se mi je ravno zaradi tega zdela Se bolj zanimiva.

Pomanjkljivost moje raziskave je izhajanje iz majhnega vzorca anketirancev in dokaj
preprostega vpraSalnika. Za vecjo kredibilnost bi potrebovala bolj kompleksno zastavljen

vprasalnik, ki bi vseboval ve¢ trditev. Za izboljSanje raziskave bi bil nujen vecji vzorec in Se
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natancneje definirane trditve, po moznosti opisane s konkretnimi primeri organizacij in z
njihovimi odzivi. Priporocljivo bi bilo umestiti tudi vprasanje o tem, ali je anketirance kriza ze
kdaj osebno prizadela in nadaljevati anketo glede na odgovore — v hipoteticno smer za tiste, ki

jih kriza Se ni doletela, in v konkretnejSa vprasanja za tiste, ki jih je.

V raziskovanje percepcije oziroma zaznavanja ljudi je vedno vkljuena tudi psihologija. Prav
zato je pri komunikaciji, poleg ogromno drugih ves¢in, pomembno tudi osnovno poznavanje
nat¢ina Clovekovega razmiSljanja. Le tako je mogo¢e sporoCilo kar se da dobro prilagoditi,
eprav nikdar ni zares jasno, kaksen bo sogovornikov odziv. Ce bi v svojo raziskavo vkljuéila

ve¢ tovrstnih vpraSanj, bi bila veliko bolj kompleksna, njene ugotovitve pa uporabnejse.

Ne glede na pomanjkljivosti mojega raziskovanja lahko sklenem, da je dosledno in nacrtovano
krizno komuniciranje izrednega pomena za vsako organizacijo ter da je zaradi mnoZicne in

pogoste uporabe druzbenih omrezyj Siritev kriznega komuniciranja na druzbena omreZja nujna.

Organizacije bi morale prepoznati priloznost in dejstvo, da vedno ve¢ deleznikov informacije
i8¢e preko spleta in druzbenih omrezij, izkoristiti v svoj prid. S tem imam v mislih vzpostavitev
in vzdrzevanje dvosmernega odnosa z delezniki, seveda bistveno pred nastankom krizne

situacije.

Danes, ko so mediji prisotni skoraj povsod, je posameznik v vsakem trenutku in ves ¢as njihov
uporabnik. Mediji sproti preoblikujejo in ustvarjajo realnosti, v katerih zivimo, ter so se iz
spremljevalnega ozadja prelevili v bistven sestavni del ¢lovekovega vsakdanjika. Posledi¢no
mediji sooblikujejo nas in naSe odzve. Vseeno pa smo ljudje s svojimi odzivi zelo
nepredvidljivi, zato je Se toliko bolj pomembno, da se organizacije trudijo spoznati svoje
delesnike in z njimi vzpostaviti kar najbolj pristen odnos. Ce pridobijo zaupanje sledilcev in ga
redno tudi upravicujejo, bo v primeru nastopa krize njihov ugled sicer poskodovan, ne pa nujno

tudi unien.

Za zavarovanje ugleda je priporoCljivo, ¢e ne kar neizogibno, da imajo organizacije vnaprej

izoblikovan naért kriznega komuniciranja in zastavliene strategije odzivanja, prilagojene

razlicnim vrstam medijev. Prav zaradi naravne potrebe po izmenjavi informacij —saj smo ljudje
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védenja in informacij Zeljna bitja — torej po kontinuiranem komuniciranju z delezniki je nacrt
kriznega komuniciranja najpomembnejSe orodje, ki bi ga morala biti sposobna pravocasno

pripraviti in v Krizi uporabiti vsaka organizacija.

Aksiom kriznega komuniciranja je hiter odziv organizacije v primeru krize. Organizacija mora
hitro objaviti krizno sporo¢ilo in nato posteno, sproti in odprto komunicirati z delezniki ter jim
pravocasno zagotavljati dovolj izCrpne informacije, ki jih potrebujejo in dojemajo kot
relevantne. Hitro in logicno razmi§ljanje ter ukrepanje sta torej klju¢na. Prehitra, nenacrtovana
in impulzivna reakcija pa predstavlja najtesnejSo zanko, v katero se vse preveckrat ujamejo na

krizno komuniciranje nepripravljene organizacije.
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PRILOGA A: Anketni vpraSalnik

Q1 - Ali uporabljate druZbena omreZja?
Da
Ne

IF (1) Ql=[1]
Q2 - Katera druzbena omreZja/komunikacijska orodja uporabljate?

Moznih je ve¢ odgovorov

e-mail
Facebook
Twitter
Instagram
LinkedIn
Pinterest
Google+
Youtube
Drugo:

IF(1)Q1=[1]
Q3 - Ali na druzbenih omreZjih sledite tudi stranem podjetij/organizacij?

Da
Ne

IF(1)Q1=[1]

Q4 - Spodnje trditve senavezujejo na krizno komuniciranje podjetij/organizacij in vkljucevanje deleZnikov. Za
vsako od spodnjih trditev s Stevilko od 1 do 5 oznacite, kako mo¢no se z njo strinjate oz. ne strinjate, pri
c¢emer 1 pomeni ''sploh sene strinjam'' in 5 pomeni ''popolnoma se strinjam''.

Sploh se  Sene Niti se Se Zelo se

ne strinfam  strinjam,  strinjam  strinjam
strinjam niti se ne
strinjam

Ce organizacijo, ki jo redno spremljam,
prizadene kriza, ki name wvpliva, bo
odziv organizacije vplival na moje
nadaljnje miSenje o nje;j.

Ce sem v krizo vpleten/-a, bom

popolnoma  izgubill-a  zaupanje v
organizacijo, ne glede na njeno reakcijo.
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Ce v krizo nisem vpleten/-a, bom
popolnoma  izgubill-a  zaupanje v
organizacijo, ne glede na njeno reakcijo.

Ce bo organizacija o krizi komunicirala
pravicno in prevzela odgovornost, ne
bom izgubil/-a zaupanja vanjo.

Ce bo organizacija o krizi komunicirala
azurno in z velko informacijami, ne
bom izgubil/-a zaupanja vanjo.

Ce bo organizacija v Casu krize
neodzivna, bo izgubila moje zaupanje.

Organizacija lahko v primeru krize resi
svoj ugled, ce se odziva z veliko
informacijami o krizi in njenem
resevanju.

IF (1) Q1 =[1]

Q5 - Spodnje trditve senawezujejo na krizno komuniciranje podjetij/organizacij preko druzbenih omreZij. Za
vsako od spodnjih trditev s Stevilko od 1 do 5 oznacite, kako mo¢no se z njo strinjate oz. ne strinjate, pri
c¢emer 1 pomeni ''sploh sene strinjam'' in 5 pomeni ''popolnoma se strinjam''.

Splohse  Sene Niti se Se Zelo se

ne strinjam  strinjam,  strinjam  strinjam
strinjam niti se ne
strinjam

Menim, da bi bolje sprejel/-a
informacije o krizi v organizaciji, ki
pridejo z njihovega bloga, Kot tiste, Ki bi
jin  zasledill-a preko tradicionalnih
medijev.

Menim, da bi bolje sprejel/-a
informacije o krizi v organizaciji, ki
pridejo z njihovega Twitter profila, kot
tiste, ki bi jih zaskdill-a preko
tradicionalnih medijev in/ali bloga.
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Menim, da bi bolje sprejel/-a
informacije o krizi v organizaciji, ki
pridejo z njihovega Facebook profila,
kot tiste, ki bi jih zasledil-a preko
tradicionalnih medijev in/ali bloga.

IF(1)Q1=[1]

Q6 - Spodnje trditve senawezujejo na krizno komuniciranje podjetij/organizacij preko druzbenih omreZij. Za
vsako od spodnjih trditev s Stevilko od 1 do 5 oznadite, kako mofno se z njo strinjate oz. ne strinjate, pri
¢emer 1 pomeni ''sploh se ne strinjam'' in 5 pomeni ''popolnoma se strinjam''.

Sploh se  Sene Niti se Se Zelo se

ne strinjam  strinjam,  strinjam  strinjam
strinjam niti se ne
strinjam

Ce sem v krizo vpleten/-a, bom
informacije o Krizi in njenem reSevanju
iskall-a na profilih organizacije na
druzbenih omrezjih.

Ce v krizo nisem vpleten/-a, bom
informacije o Krizi in njenem reSevanju
iskal/-a na profilih organizacije na
druzbenih omrezjih.

IF (1) Q1 =[1]
Q7 - Kajnaj bi po vaSem mnenju organizacija komunicirala/izpostavila v primeru krize?
Zanikanje
Igranje zrtve
izgovor
Prevzemanje odgovornosti
Opravicilo
Socustvovanje

Cim veéinformacij o razlogu za nastanekkrize in njenem re§evanju

IF@1)Q1=[1]
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IF (2) (Demografija )

XSPOL - Spol:
Moski
Zenski
IF(1)Q1=[1]

IF (2) (Demografija )

XSTAR2a4 -V katero starostno skupino spadate?

do 20 let
21 - 25 let
26 - 35 let
36 - 45 let
46 - 60 let

61 let ali vec
IF (1) Q1 =1[1]
IF (2) (Demografija )

XlIZ1la2 - Kak$na je vasa najviSja doseZena formalna izobrazba?

Osnovna Sola
Srednja Sola
Visja Sola
Univerzitetni Studij
Magisterij

Doktorat/specializacija
IF (1) Q1=[1]
IF (2) (Demografija )

XLOKACREGs -V kateri regiji prebivate?

Statisti¢neregije Slovenije

Pomurska regija
Podravska regija
Koroska regija
Savinjska regija
Zasavska regija
Spodnjeposavska regija
Jugovzhodna Slovenija
Osrednjeslovenska regija
Gorenjska regija
Notranjsko - kraska regija
Goriska regija

Obalno - kraska regija
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PRILOGA B: Stevil¢na analiza anketnih vprasalnikov

Q1 uporabljate druzbena omreZja?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Da) 219 100 % 100 % 100 %
2 (Ne) 0 0% 0% 100 %
Veljavni Skupaj 219 100 % 100 %
Povprecdje 1.0 Std. Odklon 0.0
Q2 Katera druzbena omreZja/komunikacijska orodja uporabljate?
Podvprasanja Enote Navedbe
rrekvence  |Veljavni ) - Veljavni  |Ustrezni ) - Ustrezni  [rekvence %
Q2a e-mail 205 219 94 % 219 94 % 205 21%
Q2b Facebook 211 219 96 % 219 96 % 211 22%
Q2c Twitter 44 219 20% 219 20% 44 5%
Q2d Instagram 123 219 56 % 219 56 % 123 13%
Q2e LinkedIn 43 219 20% 219 20% 43 4%
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Q2f Pinterest 52 219 24 % 219 24 % 52 5%
Q29 Google+ 88 219 40 % 219 40 % 88 9%
Q2h Youtube 170 219 78 % 219 78 % 170 18 %
Q2i Drugo: 27 219 12% 219 12% 27 3%
SKUPAJ 219 219 963 100 %
2i_text (Drugo:)
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
snapchat 21 10% 81% 81%
snap chat 2 1% 8% 88 %
myspace 1 0% 4% 92 %
tumblr 1 0% 4% 96 %
snapechat 1 0% 4% 100 %
Veljavni Skupaj 26 12% 100 %
Q3 Ali na druzbenih omreijih sledite tudi stranem p odjetij/organizacij?
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Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
(Da) 187 85 % 85 % 85 %
(Ne) 32 15% 15% 100 %
Veljavni Skupaj 219 100 % 100 %
Povprecje 11 Std. Odklon 0.4
Q4 Spodnje trditve se navezujejo na krizno komuniciranje p odjetij/organizacij in vkljucevanje deleZnikov. Zavsako od spodnjih
trditev s Stevilko od 1 do 5 oznadite, kako mocno se 7 njo strinjate oz. ne strinjate, pri cemer 1 pomeni "'sploh se ne
strinjam*" in 5 pomeni ""popolnomase strinjam**.
PodvpraSanja Odgovori eljavni [ enot  pypredje | Odklon
ohsene [Sene Niti se strinjam  [elo se kupaj
strinja | strinja | strinja strinja
m m m, niti m
se ne
strinja
m
Q4a Ceorganizacijo, ki B(6%) |(12%) |[(26%) D (46%) [(11%) |(100%) |219 219 34 1.0
joredno
spremljam,
prizadene kriza,
kiname vpliva,
bo odziv
organizacije
vplival na moje
nadaljnje
misljenje o njej.
Q4b Ce sem v krizo B(6%) [(32%) |(41%) |(18%) |(3%) (100%) | 219 219 2.8 0.9
vpleten/-a bom
popolnoma
izgubil/-a
zaupanjev
organizacijo, ne
glede na njeno
reakcijo.
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Q4c

"e v krizo nisem (11%) [(40%) [(B7%) [ (8%) [(4%) (100%) | 219 219 2.5 0.9
vpleten/-a bom
popolnoma
izgubil/-a
zaupanjev
organizacijo, ne
glede na njeno
reakcijo.

Q4d

“eboorganizacija [(2%) PB(7%) |(17%) J(58%) |(15%) |(100%) |219 219 3.8 0.9
o krizi
komunicirala
pravicno in
prevzela
odgovornost, ne
bom izgubil/-a
zaupanjavanjo.

Q4e

“ebo organizacija | (1 %) (4 %) (28%) f(53%) [(13%) |(100%) |219 219 3.7 0.8
o krizi
komunicirala
azurnoininz
veliko
informacijami, ne
bom izgubil/-a
zaupanjavanjo.

Qaf

‘e bo organizacijav | (1 %) (10%) [(21%) [(42%) [(27%) |[(100%) |219 219 3.8 1.0
casu krize

neodzivna, bo

izgubila moje
zaupanje.

Q4g

Jrganizacijalahko [(1%) p(7%) |[(18%) P(59%) [(14%) [(100%) (219 219 3.8 0.8
v primeru krize
resi svoj ugled, ce
se odziva z veliko
informacijamio
krizi in njenem
reSevanju.

Q5

ySpodnje trditve se navezujejo na krizno komuniciranje podjetij/organizacij preko druzbenih omreZij. Za vsako od sp odnjih
trditev s Stevilko od 1 do 5 oznacdite, kako mocno se z njo strinjate oz. ne strinjate, pri Cemer 1 pomeni ''splohse ne strinjam"
in 5 pomeni ""popolnomase strinjam"".

PodvpraSanja Odgovori eljavni |t enot  pvpredje | Odklon

ohsene [Sene Niti se strinjam  [elo se kupaj
strinja | strinja | strinja strinja
m m m, niti m
se ne
strinja
m
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Qb5a Menim, da bi bolie [(3 %) (11%) [(33%) [(39%) [(14%) [(100%) (219 219 35 1.0
sprejel/-a
informacije o}
krizi v
organizaciji, ki
pridejo z
njihovega bloga,
kot tiste, ki bi jih
zasledil/-a preko
tradicionalnih
medijev.
Q5b Menim, da bi bolie 1 (6%) [(26%) [(37%) [(22%) P(9%) |[(100%) (219 219 3.0 1.0
sprejel/-a
informacije 0
krizi v
organizaciji, ki
pridejo z
njihovega Twitter
profila, kot tiste,
ki bi jih zasledil~
a preko
tradicionalnih
medijev  in/ali
bloga.
Q5¢ Menim, da bi bolie p(5%) [(21%) [(29%) [(35%) [(11%) |[(100%) (219 219 3.3 1.0
sprejel/-a
informacie o
krizi %
organizaciji, ki
pridejo z
njihovega
Facebook profila,
kot tiste, ki bi jih
zasledil/-a preko
tradicionalnih
medijev  in/ali
bloga.
Q6 Spodnje trditve se navezujejo na krizno komuniciranje podjetij/organizacij preko druzbenih omreZij. Za vsako od spodnjih

trditev s Stevilko od 1 do 5 oznadite, kako mocno se z njo strinjate oz. ne strinjate, pri cemer 1 pomeni "'splohse ne strinjam"

in 5 pomeni "'popolnomase strinjam*".

Podvprasanja Odgovori eljavni |t enot  pvpredje | Odklon
Splohse [Sene Niti se strinjam [elo se kupaj
ne strinja | strinja strinja
strinja m m, niti m
m se ne
strinja
m
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Qba sem v krizo |(3%) (11%) [(26%) B(49%) [(11%) [(100%) (219 219 3.6 0.9
vpleten/-a, bom
informacije o}
krizi in njenem
reSevanju iskal-a
na profilih
organizacije na
druzbenih
omrezjih.
Q6b v krizo nisem |(4 %) (14%) [(36%) [(38%) B(B%) [(100%) (219 219 3.3 0.9
vpleten/-a, bom
informacije 0
krizi in njenem
reSevanju iskal-a
na profilih
organizacije na
druzbenih
omrezjih.
Q7 Kaj naj bi po vaSem mnenju organizacija komunicirala/izp ostavilav primeru krize?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Zanikanje) 3 1% 1% 1%
2 (Igranje zrtve) 2 1% 1% 2%
3 (izgovor) 6 3% 3% 5%
4 (Prevzemanje odgovornosti) 84 38% 38% 43 %
5 (Opravicilo) 16 7% 7% 51%
6 (Socustvovanje) 1 0% 0% 51%
im vec informacij o razlogu za nastanekkrize in 107 49 % 49 % 100 %
njenem reSevanju)
Veljavni Skupaj 219 100 % 100 %
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Povpredje 5.5 Std. Odklon 1.6
XSPOL Spol:
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
I (Moski) 74 34% 34% 34%
2 (Zenski) 145 66 % 66 % 100 %
Veljavni Skupaj 219 100 % 100 %
Povpredje 1.7 Std. Odklon 0.5
XSTAR2a4 V katero starostno skupino spadate?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1(do 20 let) 39 18 % 18% 18 %
2(21-251et) 87 40 % 40 % 58 %
3(26-351et) 51 23% 23% 81 %
4(36-45let) 17 8% 8% 89 %
5 (46 - 60 let) 23 11% 11% 99 %
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6 (61 letalivec) 2 1% 1% 100 %
Veljavni Skupaj 219 100 % 100 %
Povpredje 2.6 Std. Odklon 1.2
X1Z1a2 KakS$na je vasa najvisja doseZenaformalnaizobrazba?
Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Osnovnasola) 10 5% 5% 5%
2 (Srednja sola) 115 53 % 53 % 57 %
3 (Visja sola) 31 14 % 14% 71%
4 (Univerzitetni Studij) 50 23% 23% 94 %
5 (Magisterij) 12 5% 5% 100 %
6 (Doktorat/specializacija) 1 0% 0% 100 %
Veljavni Skupaj 219 100 % 100 %
Povpredje 2.7 Std. Odklon 1.1
XLOKACREGs

V kateri regiji prebivate?
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Odgovori Frekvenca Odstotek Veljavni Kumulativa
1 (Pomurska regija) 2 1% 1% 1%
2 (Podravskaregija) 1 0% 0% 1%
3 (Koroska regija) 3 1% 1% 3%
4 (Savinjskaregija) 16 7% 7% 10%
5 (Zasavska regija) 9 4% 4% 14 %
6 (Spodnjeposavskaregija) 1 0% 0% 15%
7 (JugovzhodnaSlovenija) 2 1% 1% 16 %
8 (Osrednjeslovenskaregija) 143 65 % 65 % 81 %
9 (Gorenjska regija) 27 12% 12% 93 %
10 (Notranjsko - kraska regija) 5 2% 2% 95 %
11 (Goriska regija) 4 2% 2% 97 %
12 (Obalno - kraska regija) 6 3% 3% 100 %
Veljavni Skupaj 219 100 % 100 %
Povprecje 7.7 Std. Odklon 1.8
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