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DialoSkost in spletni odnosi z javnostmi

Dialog v odnosih z javnostmi predstavlja vidik eticne komunikacije med organizacijo in
njenimi délezniki oz. javnostmi. Dialog kot usmeritev obsega pet principov, in sicer
vzajemnost ali prepoznanje odnosa med organizacijo in javnostmi; bliZzino ali spontanost
interakcij z javnostmi; empatijo ali podporo in potrditev ciljev in interesov javnosti; tveganje
ali pripravljenost za interakcijo s posamezniki in javnostmi pod njihovimi lastnimi pogoji in
zadnja zavezanost ali stopnja, do katere se organizacija preda dialogu in razumevanju v svojih
interakcijah z javnostmi. Katerikoli uspesen pristop k dialogu tako zahteva organizacijsko
pripadnost oz. obvezo in sprejem vrednosti graditve odnosa. Oblikovanje in ohranjanje
odnosa je proces vzajemne prilagoditve in pogojnega odziva. Odnose med javnostmi in
organizacijo se lahko ustvari, prilagodi in spremeni s pomocjo spleta. Splet in spletna orodja,
zaradi svoje dialoskosti, praktikom odnosov z javnostmi tako ponujajo implementacijo
dialoSkega sistema v podjetja. Splet organizacijam omogoca neposredno komunikacijo z
javnostmi, in sicer tako, da ponuja razprave v realnem ¢asu, povratne zanke, mesta, kjer lahko
javnosti objavijo svoje komentarje, vire za organizacijske informacije in objave biografij ter
kontaktnih informacij ¢lanov organizacije. V diplomski nalogi sem tako s pomocjo teorije in
kvalitativne analize petih globinskih intervjujev ugotovila, da se praksa in teorija razlikujeta,
saj z vidika teorije orodja spletnih odnosov z javnostmi pomembno prispevajo k dialoSkemu
izvajanju spletnih odnosov z javnostmi, podjetja pa tega potencialna ne prepoznavajo in
razumejo dialoske obveze ohlapno, kakor jih tudi implementirajo v svoja podjetja.

Kljucne besede: dialoska teorija, principi, splet, orodja, odnosi z javnostmi.
Dialogue and Internet Public Relations

Dialogue in public relations represents an aspect of ethical communication between
organization and its stakeholders or publics. Dialogue as a policy consist of five overarching
principles: mutuality, or the recognition of organization—public relationship; propinquity, or
the spontaneity of interactions with publics; empathy, or the supportiveness and confirmation
of public goals and interest; risk, or the willingness to interact with individuals and publics on
their own terms; and the last commitment, or the extent to which an organization gives itself
over to dialogue and understanding in its interactions with publics. Any successful approach
to the dialogue required organizational affiliation or commitment and acceptance of
relationship building. Creation and maintenance of relationship is a process of mutual
adaption and conditional response. Organizational-public relationships can be created,
adapted and changed via Web. Web and online tools because of its dialogical nature offer
public relations practitioners implementation of dialogic system into companies. Web allows
organizations direct communication with its public, in a way that offers a discussion in real-
time, feedback loops, locations where publics can post its comments, sources for
organizational information and publications of biographies and contact information of
organizational members. In my degree I found that practice and theory are different with help
of both theory and qualitative analysis of five depth interviews. In terms of theory internet
public relations tools significantly contribute to dialogical internet public relations on the
other hand companies this kind of potential do not recognize and they understand dialogic
obligations loosely as well as they loosely implement them in their business.

Key words: dialogic theory, principles, web, tools, public relations.
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1 Uvod

RazSirjenost in dostopnost spleta sta dandanes spremenili vsakdanje Zivljenje ljudi, nacin
delovanja in komuniciranja. Splet ni samo zaznamoval vsakdanjega Zivljenja, ampak je tudi
pomembno vplival na Stevilna druga raziskovalna in teoreti¢na strokovna podrocja, kakor tudi
na odnose z javnostmi (v nadaljevanju OzJ). Svet spleta je praktikom OzJ] odprl ogromno
novih priloznosti za neposredno doseganje klju¢nih javnosti, ob tem pa je pred praktike OzJ
postavil nova pravila, pri ¢emer morajo usvojiti netradicionalne pristope za doseganje
komuniciranja javnosti. Zato je ob vsem tem sledilo tudi drugacno imenovanje OzJ, namre¢
spletni OzJ, saj je splet praktikom OzJ ponudil Stevilna orodja, nove medijske kanale, s
pomocjo katerih lahko neposredno dosezejo in tudi aktivirajo kljucne javnosti, kakor tudi
vzpostavljajo dialog in gradijo odnos z njimi. Splet predpostavlja dialoskost, in spletna orodja
so tista, ki omogocajo, da praktiki OzJ to dialoSkost tudi dosezejo. DialoSkost je tako ena

izmed najpomembne;jsih znacilnosti orodij spleta, ki jo splet ponuja praktikom spletnih OzJ.

V prvem, tj. teoreti¢nem delu diplomske naloge, se bom osredotocila na dialosko teorijo, ki
sta ji desetletje nazaj Kent in Taylor (1998, 2002) dolocila strateski okvir, da bi pospesila
dialoski odnos z javnostmi preko svetovnega spleta. Dialoska teorija je bila mocno
zakoreninjena v filozofiji in odnosni komunikacijski teoriji, vendar sta jo Kent in Taylor
razsirila kot poSteno in eti€no sredstvo, ki vodi praktike in strokovnjake v ustvarjanju in

ohranjanju uspesnega odnosa med organizacijo in javnostjo.

V nadaljevanju bom predstavila Se dodatnih pet principov oz. nacel dialoskosti na spletu, in
sicer sta le-te Kent in Taylor ponudila zato, da bi vodili k uspeSni integraciji dialoSkih
odnosov z javnostmi na spletu. Splet dandanes ponuja OzJ ve¢-kanalsko okolje, kjer se lahko
pojavi posredovanje med organizacijo in javnostmi. Pomembno je poudariti, da uporaba
tehnologije nujno ne pomeni ustvarjanje distance med organizacijo in njenimi javnostmi.
Namesto tega lahko spletno komuniciranje vkljuuje »osebni dotik«, ki lahko naredi spletne
OzJ uspesne. Splet in spletna komunikacijska orodja so eden izmed nacinov, s katerimi lahko
dosezemo tradicionalno izolirane javnosti ter tudi moznost dialoskega komuniciranja z njimi.
Zato bom v svojem diplomskem delu tudi izbrala in opisala nabor orodij spletnih OzJ, ki jih

bom predstavila v tabeli glede na znacilnosti, uporabo, koristi in dodatne moznosti.

V drugem, tj. empiricnem delu diplomske naloge, bom najprej analizirala orodja spletnih OzJ]
z vidika teorije, in sicer glede na pet nacel dialoskosti na spletu. Z analizo petih poglobljenih

intervjujev, ki sem jih izvedla z naro¢niki oz. strankami podjetja Kreativne ideje, d. 0. 0., bom
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zakljucila empiricni del diplomske naloge. S pomocjo pregleda teoretskih izhodis¢ in

empiri¢ne analize bom tako odgovorila na raziskovalno vprasanje, ki je naslednje:

Kako orodja spletnih odnosov z javnostmi prispevajo k dialoskemu izvajanju spletnih odnosov

z javnostmi?

Diplomsko nalogo bom =zakljucila s sklepom, poglobljeno diskusijo, razmiSljanjem in

nadaljnjimi predlogi za raziskovanje.



2 Dialoska teorija odnosov z javnostmi

Mnogi teoretiki in praktiki OzJ mnozi¢no uporabljajo termina »dialoSko« in »dialog« zato, da
opisujejo eti¢ne in prakti¢ne pristope k OzJ. Ker je koncept dialoga moc¢no zasidran v
besedis¢e OzJ, Kent in Taylor (2002) trdita, da je razumevanje dialoga v Oz] pomemben
korak k razumevanju graditve odnosa organizacije z njenimi javnostmi, ki sluzijo tako
interesom organizacije kot tudi javnosti. Avtorja izpostavljata (prav tam), da je potrebno
natancneje razjasniti in pojasniti koncept dialoskega komuniciranja. Avtorja sta to tudi storila,
in sicer najprej na prakticnem primeru, ko sta prikazala pet principov vzpostavljanja dialoskih
odnosov na spletu' (Kent in Taylor 1998), kasneje pa sta to predstavila tudi v dialoski teoriji

0OzJ (Kent in Taylor 2002).

2.1 Definicija dialoga

Koncept dialoga ima svoje korenine v razli¢nih disciplinah: filozofiji, retoriki, psihologiji in
odnosni komunikaciji. Termin »dialog« izraza raznolikost idej o obliki komuniciranja. Tako
na etimoloskem podrocju dialog oznacuje tok pomena med dvema ali ve¢ posamezniki, kjer
se lahko kot izid dialoga pojavi novo razumevanje (Bohm 2009). V filozofiji so dajali
prednost dialogu (pred monologom), kjer so udelezenci en drugega obravnavali kot sredstva
za doseganje utemeljenega polozaja in ne kot cilje, kjer bi se spopadli v vojni besed (Pearson
1989). To filozofsko idejo je v modernem obdobju komuniciranja nadaljeval Martin Buber, ki
naj bi bil »ofe« modernega koncepta dialoga, in ki je dialog razumel kot trud pri
prepoznavanju vrednosti drugega (Kent in Taylor 2002, 22). TakSno razumevanje dialoga se
je odrazalo tudi v staliS§¢ih mnogih filozofov in ucenjakov v diskurzivni analizi, ki so na
dialog gledali kot na enega izmed najbolj eti¢nih oblik komunikacije (Pearson 1989, Kent in

Taylor 2002).

Schein (2003) trdi, da je dialog kot osnova procesa graditve skupnega razumevanja korenina
oz. izvor vseh uspesnih skupinskih dejanj. Osnovni rezultat dialoga je po mnenju Scheina
(2003) visja raven vzajemnega razumevanja s pomocjo skupnega niza pomenov. Bohm (2009,
53) po drugi strani dialog definira kot »kolektivni nacin odpiranja sodbam in domnevam«.
Isaacs (1993, 25) definira dialog kot »ohranjanje oz. vzdrzevanje kolektivnega povprasevanja
v procesih, predpostavkah in gotovostih, ki sestavljajo vsakodnevne izkusnje«. Na podroc¢ju

komuniciranja znotraj organizacije in upravljavskih okolij pa Isaacs (1993, 25) trdi, da dialog

' Ve¢ v poglavju 3.



vkljucene strani uci, kako skupaj razmisljati v okolju, kjer ljudje zavestno sodelujejo v

oblikovanju skupnih pomenov.

Koncept dialoga je, po mnenju Kenta in Taylora (2002), pomemben element konceptualnega

okvira v OzJ.
2.2 Koncept dialoga in odnosi z javnostmi

Dialog kot teorija OzJ se pripisuje Pearsonu (1989), ki je skusal razviti bolj eti¢ni okvir za
teorijo OzJ kot tudi njeno prakso. Pearson (1989) izpostavlja, da je za prakso eti¢nih OzJ
potreben dialoski »sistem«, ne pa monoloske »politike«. Komunikacija neke organizacije z
njenimi javnostmi naj bi temeljila na dialoskih »sistemih« in ne na monoloskih »politikah«’.
Cilj OzJ naj bi bilo upravljanje komunikacijskih sistemov, in sicer na tak nacin, da se
komunikacijski sistem pribliza odnosu kot standardu dialoga in dokazuje, da je tak dialog prvi
pogoj legitimnosti v katerikoli korporacijski iniciativi. Tudi nekateri drugi avtorji OzJ]
opisujejo dialog kot bolj moralnega od monoloskih, »manipulativnih« modelov
komuniciranja. Kot pravi Botan (v Kent in Taylor 2002, 24), je dialog tisti, ki javnosti
povzdigne do enakovrednega komunikacijskega statusa z organizacijo, Kent in drugi (2003,
67) pa dialog opredeljujejo kot »eno izmed najbolj eticno osnovanih teoretskih tradicij v

komuniciranju«.

Kent in Taylor (2002) sta razvila dialosko paradigmo Oz]J tako, da sta razsirila idejo simetrije
v koncept dialoga. Dialog je, po mnenju avtorjev (prav tam), dimenzija komunikacijske
kakovosti, ki prispeva k temu, da je komunikacija bolj osredoto¢ena k vzajemnosti in
odnosu’. Dialog je tisti, ki spreminja naravo odnosa med organizacijo in javnostmi tako, da
poudarja odnos. Dialog je naravnan k odprtemu odnosu medosebnega spostovanja, v katerem
vsi udelezenci stremijo k vzpostavljanju, graditvi in ohranjanju samega odnosa (Kent in

Taylor 2002).

Dialoska komunikacija se nanaSa na izpogajano menjavo idej in mnenj. DialoSkost pomeni
komunikacijsko dajanje in sprejemanje, in ga vodita dve naceli. Prvo nacelo se nanasa na
vkljucene posameznike v dialogu; ni nujno, da se udelezenci v dialogu strinjajo (pogosto se
gorece ne strinjajo) s samo vkljucitvijo, kar je pomembneje je to, da informacije, ki jih delijo

z udeleZenci kazejo na njihovo pripravljenost poskusiti doseci vzajemno zadovoljivo pozicijo.

2 Monoloske »politike« se pogosto osredoto&ajo na to, kaksno dejanje ali politika je pravilnejia od druge.
* Odnos med organizacijo in javnostmi lahko definiramo kot »rutinski, trajen vzorec vedenja med individuumi,
ki je povezan s vkljuCenostjo posameznika v organizacijo« (Hallahan 2004, 775).
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Ceprav udelezenci v dialogu mogode ne bodo dosegli dogovora oz. sporazuma, je potrebno

izpostaviti, da dialog ni samo dogovor, ampak je prej proces odprte in izpogajane razprave.

Drugo nacelo dialoskega komuniciranja se nanasa na intersubjektivnost in ne na objektivno
resnico ali subjektivnost. Ze sama narava dialoske komunikacije in njen vpliv na proces
pogajalske komunikacije se smatra kot poseben eti¢en nacin vodenja dialoga z javnostmi in
OzJ (Kent in Taylor 1998, 325). Na tem mestu je potrebno poudariti, da Kent in Taylor (2002)
noceta dokazati, da je dialoska komunikacija bolj eti¢na kot monoloska komunikacija, saj
izpostavita, da dialog ni »zdravilo za vse bolezni«. Tudi Gunson in Collins (v Kent in Taylor
2002, 24) izpostavljata, da Ceprav neka organizacija in njihove javnosti ustvarjajo dialoSko
komunikacijo, to e ne pomeni, da se tudi vedejo dialosko. Ce en partner v komunikacijskem
procesu spodkopava dialoski proces preko manipulacije ali izkljuc¢itve, potem kon¢ni rezultat
ne bo dialoski. Dialog zato ni proces ali niz korakov, ampak je produkt oz. rezultat
trenutne komunikacije in odnosov. Ker dialog vsebuje »zaupanje«, »tveganje« in
»ranljivost« udelezencev (in javnosti) v dialogu, lahko dialog zmanipulirajo brezobzirne
organizacije ali javnosti. V teh primerih je lahko »strateSko komuniciranje« uéinkovitejse pri
doseganju interesov organizacije ali javnosti od dialoskega pristopa h komuniciranju (Kent in
Taylor 2002, 24). Dialoska teorija tako kaZe praktikom OzJ pot, po kateri lahko vzpostavljajo

in ohranjajo vzajemno koristne odnose z razli¢nimi javnostmi.

V razpravah o dialogu v OzJ je do nedavnega umanjkala razprava o principih oz. nacelih
samega dialoga in o tem, kako naj bi dialoske pristope dejansko uporabljali praktiki OzJ. Zato
sta se tega lotila Kent in Taylor (2002), ki sta identificirala pet principov oz. nacel, ki
definirajo dialog kot usmeritev in so izrazito podobni Sestim atributom, ki jih je opisal

Johannesen® (1971).

2.3 Principi oz. nacela teorije dialoSkih odnosov z javnostmi
Dialog je usmeritev, ki vsebuje 5 znacilnosti: vzajemnost, blizino, empatijo, tveganje in
zavezanost. Ker je dialog komunikacijska »usmeritev« in ni niz pravil, prihaja pri teh nacelih

tudi do dolocenih prekrivanj (Kent in Taylor 2002, 25).

* Johannesen (1971, 376) je identificiral Sest naslednjih klju¢nih zna&ilnosti dialoske komunikacije: odkritost,
vestno empati¢no razumevanje, brezpogojna pozitivna obzirnost, prisotnost oz. navzoc¢nost, duh vzajemne
enakosti in podporna psiholoska atmosfera.
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2.3.1 Vzajemnost (ang. mutuality)

Vzajemnost se nanasa na potrdilo, da so organizacije in javnosti nerazdruzljivo povezane med
seboj. Sodelovanje je ena izmed glavnih znacilnosti vzajemnosti. V dialogu se skusa doseci
razumevanje poloZaja drugega in kako ljudje dosezejo te polozaje. V dialoski izmenjavi ne
moremo govoriti o tem, da bi si posamezniki ali skupina »lastila« absolutno resnico. Za
vzajemnost je znailen tudi duh vzajemne enakosti. Ceprav so udeleZenci v dialogu pogosto
razli¢nih statusov, se morajo zavestno izogibati pastem moci, z namenom da bi manipulirali
ali kako drugace nadzirali smer pogovora. Na ta nacin se ohranja odnos »enakosti« (Kent in

Taylor 2002, 25-26).

2.3.2  Blizina (ang. propinquity)

Blizina pomeni usmerjenost k odnosu. Za organizacije to pomeni, da se javnosti uposteva
takrat, ko neka zadeva vpliva na njih, za javnosti pa, da so pripravljene in zmozne izraziti
svoje zahteve do organizacije. Neposredna prisotnost je ena izmed treh znacilnosti principa
blizine. Vpletene strani oz. udelezenci v dialogu komunicirajo v skupnem prostoru ali okolju
o aktualno navzocih problemih, torej v sedanjosti, ne pa takrat, ko so odlozitve Ze sprejete. Za
blizino je znacilen tudi ¢asovni tok. DialoSka komunikacija je odnosna, saj vkljucuje
razumevanje preteklosti in sedanjosti ter hkrati stremi proti odnosom v prihodnosti. Dialog je
zato posvetovalen in skusa zgraditi prihodnost, ki je za vse vkljuéene udeleZence tako
sprejemljiva kot tudi nepristranska. Tretja znacilnost tega principa je vklju¢enost. UdeleZenci
v dialogu morajo biti v celoti predani dialogu, torej vsem ostalim vklju¢enim v dialogu, prav
tako pa morajo biti dostopni. Vkljudenost® koristi vsem vpletenim v dialogu, ker na koncu

sprejeta odlocitev ustreza vec javnostim (Kent in Taylor 2002, 26-27).

2.3.3 Empatija (ang. empathy)

Empatija se nanasa na ozrac¢je podpore in zaupanja, ki morata obstajati za uspesnost dialoga.
Za empatijo je znalilna podpora. Dialog obsega ustvarjanje razpolozenja, v katerem se
partnerje v dialogu spodbuja k sodelovanju oz. udelezbi®. Udelezenci dokazujejo svojo
»kapaciteto« pripravljenosti poslusanja drugega, brez vnaprejs$njih pricakovanj, interpretacij,

predsodkov, izpodbijanj in tekmovanj. Dialog predpostavlja tudi usmerjenost k skupnosti

> Ko je organizacija vkljuéena oz. vpletena v dialog s svojo skupnostjo, pa naj bo to lokalna ali globalna, bo
imela na ta nacin Sirsi kontekst in $irok pogled pri svojih odlo¢itvah, ki jih bo sprejela.

% Vse to se nanasa na sreGanja oz. sestanke, ki so odprti za vse zainteresirane udeleZence, na pogovore, ki se
odvijajo na lahko dostopnih lokacijah, na gradiva, ki so na voljo vsem in na napore, ki morajo voditi k
vzajemnemu oz. medsebojnemu razumevanju.
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med partnerji, bodisi so to posamezniki, organizacije ali javnosti. Organizacije in praktiki OzJ
bi naj z usmerjenostjo k skupnosti skusali posameznike in javnosti obravnavati kot »kolege«
in ne kot »outsiderje«, pri ¢emer prihaja do prepoznavanja, da se morajo organizacije
osredotocati tako na lokalne kot tudi na mednarodne odnose s svojimi skupnostmi. Laing
(1971) trdi, da je priznanje ali potrdilo vrednosti oz. pomembnosti drugega ena izmed
bistvenih znacilnosti Clovestva. Ta znacilnost se nanasa na priznanje drugega glasu, kljub
sposobnosti ignoriranja le-tega. Potrdilo je nujni predpogoj dialoga, ¢e hocejo sogovorniki

graditi zaupanje z drugimi (Kent in Taylor 2002, 27-28).

2.3.4 Tveganje (ang. risk)

Dialog ima lahko tvegane in nepredvidljive izide, vendar ima lahko dialoSki odnos tudi
pozitivne posledice in postane nagrajujo¢ za vse partnerje v dialogu. Za princip tveganja v
dialoskih izmenjavah je znacilna ranljivost. Dialog obsega izmenjavanje informacij,
posameznikovih prepric¢anj in zelja z drugimi, zato so lahko udelezenci v dialogu izpostavljeni
ranljivosti zaradi manipulacije ali zasmehovanja s strani ostalih vkljuenih partnerjev v
dialogu. Za tveganje so znacilne tudi nepri¢akovane posledice, ker je dialoska komunikacija
spontana in nepredvidljiva. Spontanost v dialogu se pojavi v interakcijah udeleZzencev in v
njihovih posameznih prepri¢anjih, vrednotah in stali§¢ih. Zadnja znacilnost tveganja je
priznanje drugacnosti. UdeleZenci v dialogu se morajo zavedati dejstva, da njihov
sogovornik ni enak njim samim. Posamezniki morajo biti sprejeti kot edinstveni in dragoceni
zaradi svojih lastnih znacilnosti in zaradi tega, ker prinasajo razli¢nost v dialoske izmenjave
(Kent in Taylor 2002, 28-29).

Dosedanja §tiri nacela predstavljajo osnovo za zadnje nacelo: zavezanost.

2.3.5 Zavezanost (ang. commitment)

Odkritost je ena izmed treh znalilnosti zavezanosti. Za dialog sta znacilna poStenost in
odkritosrénost; dialog vkljuCuje odkrivanje oz. razkrivanje posameznikovega polozaja,
navkljub moznim koristim, ki bi jih lahko imel posamezen udelezenec od goljufije, zavajanja
ali nerazkrivanja. To Se ne pomeni, da so sogovorniki v dialogu nepremisljeni, ampak da si
prizadevajo postaviti koristnost odnosa pred koristnost samega sebe (ali stranke/organizacije).
Zavezanost pogovoru je v dialogu potrebna z namenom vzajemne koristnosti in razumevanja
udelezencev in ne zato, da bi posameznik porazil drugega, ali da bi izkoris¢al njegovo Sibkost.
Skupni pomeni ali teznja k skupnemu razumevanju je odlocilna za dialoSki odnos.
Organizacije in javnosti naj bi tako komunicirale v »conah« skupnih pomenov. Za to nacelo je

znacilna tudi zavezanost interpretaciji. Ker se dialog dogaja med subjekti, je potrebna

12



interpretacija in razumevanje vseh vkljucenih partnerjev v dialogu. Dialog zahteva, da so vsi
udelezenci pripravljeni delati na dialogu z namenom, da bi razumeli pogosto raznolike

situacije in staliSca drugih partnerjev (Kent in Taylor 2002, 29-30).

Zgoraj opisani principi kazejo na to, da dialog ni lahko dosegljiv izid komunikacije in odnosa.
Zato dialog zahteva na strani posameznikov zavezanost, prav tako pa zahteva organiziranje
sredstev, izobrazevanje in evalvacijo. Z vidika organizacijske perspektive pa dialog pomeni
zavezanost organizacijskim virom sredstev, z namenom da bi organizacija izobrazila svoje
predstavnike, da bi le-ti komunicirali dialoSko. Dialog vkljucuje trud in tveganje, vendar
lahko vodi tudi do precejSnjih organizacijskih nagrad, in sicer v obliki povecanja podpore s
strani javnosti, imidZa/ugleda in zniZzanja vladnega vmesSavanja. Za javnosti pa je dialog lahko
znak povecanja organizacijske odgovornosti in izboljSanja zadovoljstva javnosti (Kent in

Taylor 2002, 30).

Vloga dialoga v odnosu med organizacijo in javnostmi je relativno neraziskana, saj so se
dialogke raziskave v preteklosti nanaSale na interakcijo’ ali na debato®. Bruning in drugi
(2008) so zato izvedli raziskavo, v kateri so raziskovali tri zgoraj opisane dialoSke principe:
vzajemnost, blizino in empaticnost med prebivalci nekega mesta. Rezultati raziskave so
pokazali, da organizacije najboljSe pospeSujejo odnose s pomocjo dialoSkega procesa.
Dialoski pristop zahteva, da organizacija sodeluje z javnostmi med komuniciranjem. Prav
tako je raziskava pokazala, da dialoski pristop daje prebivalcem mesta moznost sprasevanja,
izrazanja svojih stali§¢ in prav tako pomaga pri boljSem razumevanju mestne politike in
njihovih odloc¢itvah. Taka vrsta interakcije bo tako pomagala pri boljSem razumevanju
problemov organizacije in javnosti. Enkrat, ko se dialog vrsi in se organizacija zaveda potreb
javnosti, je kljucno, da praktiki OzJ oblikujejo programe iniciativ in sponzorstev, ki se
skladajo z izraZenimi pri¢akovanji javnosti. Rezultati raziskave prav tako kazejo, da se
uspesna graditev odnosa povezuje s pomembnimi organizacijskimi izidi in da organizacije
pridobijo, ko praktiki OzJ razvijejo programe in pobude, ki temeljijo na vlozku, interakciji in
sodelovanju klju¢nih ¢lanov javnosti. Rezultati raziskave so Se pokazali, da ko sta obe strani
v dialogu (tako organizacija kot javnosti) zmoZni vplivanja ena na drugo, se lahko razvije

enakovredno partnerstvo. Pazljivi, premisljeni in vzajemno koristni pristop k dialoSkemu

"'V interakciji si organizacija in javnosti izmenjujejo informacije (Bruning in drugi 2008, 25).
¥ Pri debati se organizacije in javnosti »spopadajo« med sabo s trditvami in nasprotnimi trditvami (Bruning in
drugi 2008, 25).
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odnosu med organizacijo in javnostmi lahko pomaga pri postavljanju organizacijskih ciljev in

razumevanju interesov javnosti (Bruning in drugi 2008, 29).
2.4 VKkljucevanje dialoga v prakso odnosov z javnostmi

Organizacije, ki hocejo zgraditi dolgorone odnose, temeljeCe na zaupanju s svojimi
javnostmi, se morajo posvetiti svojim javnostim oz. morajo skrbeti za njih. Tiste organizacije,
ki bodo svoje javnosti videle le kot sredstva za doseganje ciljev, torej samo kot »potro$nike«,
bodo imele tezave pri graditvi dolgoro¢nih odnosov s svojimi javnostmi (Kent in drugi 2003,
67-75). Katerikoli uspesen pristop k dialogu zato zahteva organizacijsko pripadnost oz.
obvezo in sprejem vrednosti graditve odnosa. V luci tega obstajajo trije nacini, pri katerih je
dialog lahko vkljucen v vsakodnevno prakso OzJ: medoseben, posredovani in organizacijski

nacin.

Medosebni odnos vkljucuje urjenje oz. izobrazevanje c¢lanov organizacije na podrocju
dialoga. Potrebne vesc¢ine oz. spretnosti za izvajanje dialoga z javnostmi obsegajo: poslusanje,
empatijo, zmoznost kontekstualiziranja problema znotraj lokalnih, nacionalnih in
mednarodnih okvirov, zmoznost prepoznavanja skupnih osnov oz. tock med razlicnimi
partnerji, dolgoro¢no razmisljanje, iskanje skupin in posameznikov z razlicnimi oz.
nasprotujo¢imi si staliS¢i oz. mnenji in spodbujanje razli¢nih internih ter eksternih mnenj na
podrocju politicnih problemov. Te vescine lahko s pridom izkoristijo praktiki OzJ tako na
podrogju internega kot tudi eksternega’ komuniciranja. Posredovani dialo$ki odnos se
nanasa na uporabo mnozi¢no posredovanih kanalov; na ta naCin lahko organizacija okrepi
svojo zavezanost dialogu in pospeSuje interakcijo z javnostmi. Organizacije morajo za
spodbujanje dialoga oblikovati lokacije spletne strani, telefonski dostop in javne forume, kjer
lahko javnost dejansko privabi druge ljudi k razpravi o organizacijskih problemih. Dialoski
komunikacijski procesi oz. procedure so potrebni prvi korak k eti¢ni komunikaciji. Pearson'
(v Kent in Taylor 2002, 32) predlaga tri procedure oz. procese, ki so uporabni za
pospesevanje dialoga v OzJ: nobena tema ne bi smela biti a priori izklju€ena iz razprave oz.

diskusije; nobena vrsta komuniciranja ne bi smela a priori veljati za neprimerno ali

? Pri eksternem komuniciranju spretnosti pomagajo pri graditvi eksternega odnosa, predvsem z mediji, z vodji
razli¢nih skupnosti in z ostalimi posamezniki na dnevni ravni.

%endar je Pearson (v Kent in Taylor 2002, 32) 3el $e dalje in je identificiral Sest dimenzij dialoskega
organizacijskega sistema: javno razumevanje pravil in strinjanje s pravili: 1. vpliva na moznost za zacetek,
ohranjanje in zakljucek interakcij, 2. doloc¢a dolzino Casa pri lo¢evanju sporocil ali vprasanj od odgovorov 3.
vpliva na moznosti predlaganja in spreminjanja tem 4. za koga/kdaj odziv Steje kot odziv 5. za izbor kanalov in
6. za razpravo o pravilih in njihovo spreminjanje.
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nerazumno, in da imajo tekom razgovora komunikatorji moznost spremembe »stopenj
refleksivnosti«. Te tri procedure so osnova pravi¢nih dialogov med organizacijo in javnostmi

(Kent in Taylor 2002, 30-31).
3 Dialoski odnosi na spletu

Ceprav je dialoska teorija v OzJ vsaj implicitno prisotna Ze nekaj ¢asa (npr. Pearson 1989), je
literatura na podro¢ju OzJ in spleta do sedaj delovala na monoloskem komunikacijskem
kontinuumu in je tako predpostavljala, da je primarna vloga praktikov Oz] zbiranje in
razSirjanje informacij. Hallahan (2004, 775) izpostavlja, da je razSirjanje informacij sicer
pomembno, vendar je prispevek spleta za Oz] pomembnejsi prav zaradi svoje zmoZnosti
graditve odnosa z uporabniki interneta. Dialoski OzJ se tako ne nanaSajo samo na razsirjanje
informacij in tudi ne samo na »odzivanje« in »govorjenje«, ampak na prepoznanje, da

spoznavanje potreb javnosti zahteva dialog in razumevanje (Kent in Taylor 1998, 325).

Splet ima velik potencial kot dialoski komunikacijski medij, saj zaradi svoje mnozicne
prisotnosti 0z. navzocnosti praktikom OzJ ponuja moznost rednega komuniciranja z ve¢ tiso¢
(celo milijoni) razlicnimi posamezniki in javnostmi hkrati. Splet je dandanes na splo$no edino
mesto, kjer dialog lahko pomaga h graditvi odnosa. Od vseh posredovanih oz. mediatiziranih
komunikacijskih kanalov, ki so na voljo praktikom OzJ, se svetovni splet najbolj pribliza
idealni medosebni komunikaciji. Splet vkljucuje v enem paketu tako besedilo, zvok, podobo
oz. sliko, gibanje in moZnost za realne interakcije. Spletno dialosko komuniciranje se seveda
ne more doseCi kar Cez noc¢; graditev vzajemno koristnih odnosov med organizacijo in
javnostmi zahteva svoj Cas, saj je to dolgotrajen in dinamicen proces. Splet lahko funkcionira
oz. deluje dialosko le, ¢e je organizacija zavezana svojim virom in izobraZevanju oz. urjenju

(Kent in Taylor 2002, 31).

Zato bodo v nadaljevanju opisani principi oz. nacela, ki sta jih predlagala Kent in Taylor
(1998) in bodo praktikom OzJ sluzila kot vodilo pri razvijanju spletnih strani, strukturi
vsebine, organizaciji informacij, pozivanju javnosti in kar je najpomembnejSe — pri graditvi
odnosov s svojimi javnostmi. Svetovni splet ima ogromen potencial kot komunikacijsko
orodje, ker se, kot pravi Marlow (v Kent in Taylor 1998, 331) OzJ nanasajo in se vedno bodo

nanas$ali na ¢loveske odnose.
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3.1 Prvo nacelo: Povratna zanka v dialogu

Ena izmed prednosti novih tehnologij je, da dopus€ajo povratni odziv (ang. feedback)
obginstva. »Feedback«'' zanka je primerna zadetna tocka za dialosko komuniciranje med
organizacijo in njenimi javnostmi. Povratna zanka v dialogu javnostim omogoca, da
sprasujejo oz. povprasujejo organizacije in kar je Se pomembnejSe, organizacijam ponuja
moznost, da se odzovejo na ta vprasanja, probleme in skrbi. Tudi Hallahan (2003, 12)
izpostavlja pomembnost odzivanja zaposlenih v organizaciji na vpraSanja uporabnikov
spletnih strani. Vendar same informacije v spletu niso dovolj, ¢e organizacija ne more
priskrbeti teh informacij, ki jih javnosti potrebujejo ali pa si jih Zelijo oz. ¢e organizacija ni

odzivna (Kent in Taylor 1998, 326).

Na tem mestu je potrebno izpostaviti tudi relevantno podrocje, ki je pomembno za povratno
zanko v dialogu, in se nanasa na dialosko komunikacijo z javnostmi organizacije v spletu. Ce
organizacija hoce dialoSko komunicirati s svojimi javnostmi v spletu, mora izuriti oz.
izobraziti ¢lane organizacije, ki se bodo odzivali na elektronsko komuniciranje. Clani
organizacije morajo postati veSCi oz. spretni v naslavljanju oz. nagovarjanju razli¢nih
problemov, ki jih imajo javnosti. Da bi se organizacija izognila razlicnim problemom, ki ga
lahko predstavlja neposreden dostop javnosti do klju¢nih ¢lanov organizacije, je pomembno,
da organizacija dolo¢i posamezne individuume znotraj osebja OzJ kot spletne kontakte. Ti
posamezniki se potem odzivajo na vpraSanja javnosti, razlagajo organizacijske politike in
imajo potrebne komunikacijske ves€ine, s katerimi obvladujejo razlicna vpraSanja in
zaskrbljenosti javnosti. Komunikatorji v spletu se morajo prav tako obvezati, da se bodo
profesionalno in ¢asovno pravocasno odzivali na katerokoli obliko interaktivne komunikacije.
Odziv je vecinski del povratne zanke v dialogu, prav tako pa je za graditev odnosa kriti¢na in

pomembna tudi vsebina (Kent in Taylor 1998, 327).

3.2 Drugo nacelo: Uporabnost informacij

Spletne strani morajo vkljucevati informacije, ki imajo splo$no vrednost za vse javnosti.
Poleg splosnih informacij morajo organizacije poskrbeti tudi za zgodovinske informacije oz.
informacije o »ozadju« organizacije. Uporabnost informacij se nanasa na idejo hierarhije in
strukture. To je problem, ki je pogosto spregledan zaradi privlacne grafike oz. zaradi

slikovnega zapisa podatkov. Spletne strani so obiskane zato, ker lahko ponudijo nekaj, kar

" »Feedback« je po mnenju Hallahana (2003, 24) omejena oblika komunikacije, vendar vseeno uporabnikom
spleta omogoca sodelovanje oz. participiranje, Ceprav sta vlogi posiljatelja in naslovnika razli¢ni. Tipi¢na orodja
»feedbacka« so, po mnenju avtorja (prav tam), naslednja: elektronski naslovi, ki uporabnikom omogocajo
komuniciranje z organizacijo, ankete in spletni obrazci (ang. fill-in forms).
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ima »tekoCo« vrednost za obiskovalca. Ta znacilnost ponuja osnovo za dialoski odnos, ker se
javnosti, ko pridejo na organizacijsko spletno stran, zanaSajo na to, da bodo dobile uporabne,
koristne in zaupanja vredne informacije'”. Problem hierarhije in strukture vkljutuje specifiéne
informacije za obcinstvo, ki bi morale biti organizirane tako, da bi jih zainteresirane javnosti
lahko nasle, torej da bi bile lahko dostopne. Omogociti javnostim dostop do informacij je prvi
korak, ki je potreben za razvijanje odnosa z javnostmi (Kent in Taylor 1998, 327). Tudi
Hallahan (2004, 776) izpostavlja, da spletni odnosi ne morejo biti vzpostavljeni, dokler se
javnosti ne zavedajo prisotnosti neke organizacije na spletu, in da lahko dejansko dostopajo

do sistema in ga uporabljajo.

Naslednji pomemben premislek se nanaSa na informacije z uporabno vrednostjo.
Informacija, ki je lahko samodejno poslana, je bolj zaZelena kot ¢e je potrebno zanjo prositi.
Koristna oz. uporabna informacija ni dostopna javnostim organizacije zato, da bi zadusila
debato, ampak da bi javnostim omogocila sodelovanje z organizacijo v dialogu kot

enakovrednim informiranim partnerjem (Kent in Taylor 1998, 327-328).

3.3 Tretje nacelo: Generiranje ponovnih obiskov

Indikator uspesne graditve odnosa na spletu je, po mnenju Hallahana (2004, 777), ponovna
0z. ponavljajoCa uporaba spletnih virov, npr. vraCanje na spletno stran zaradi koristne
informacije ali izku$nje, ki jo je imel uporabnik spletne strani. Spletne strani bi tako morale
vsebovati znacilnosti, ki bi bile tako privlacne, da bi generirale ponovne obiske. Strani, ki
vsebujejo omejene in nespremenjene informacije, so zanimive in uporabne samo pri prvem
obisku. Za veckratni oz. ponovni obisk pa je potrebno nenehno obnavljati oz. »osveZevati«
informacije”” z uporabno vrednostjo, kar potem kaze na kredibilnost in odgovornost

organizacije.

Samo posodabljanje informacij ali vklju¢evanje zanimive vsebine predstavlja enosmerni
model odnosov z javnostmi, zato je treba za vzpostavitev dialoga uporabiti dialoske
strategije. Spletne strani lahko, po mnenju Hallahana (2003, 13), vkljucujejo razli¢na orodja,
ki so posebej koristna za graditev odnosa; to so elektronska posta, spletni forumi in
elektronske oglasne deske. Interaktivne strategije tako Se obsegajo forume, formate vprasanj

in odgovorov ter strokovnjake, ki se bodo na spletni strani pojavljali enkrat mese¢no in bodo

' Ker so spletne strani relativno nov komunikacijski medij, so lahko nekateri uporabniki zaskrbljeni o
kredibilnosti spleta kot vira informacij. Graditev odnosa na spletu postane tezavna naloga, ¢e je odsotno
zaupanje (Hallahan 2003, 16).

" Datum zadnje osveZitve je potrebno tudi posebej oznagiti.
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tako gradili odnos med organizacijo in njenimi javnostmi. Obstajajo Se ostala orodja, ki
spodbujajo ponovne obiske, in sicer: formati za pogosto postavljena vprasanja (ang. FAQs),
moznost objave komentarja, lahko posredovane in prenesene informacije, tehni¢ne ali
specializirane informacije, ki se jih lahko zahteva po navadni ali elektronski posti in spletne

povezave lokalnih agencij (Kent in Taylor 1998, 329).

3.4 Cetrto natelo: Uporabnost vmesnika

Spletne strani se med sabo precej razlikujejo glede na svojo funkcionalnost in uporabnost ali
glede na tehnologijo, ki je lahko uporabljena brez teZav in je zadovoljiva. Uporabnost spletne
strani uravnava potencial spletne strani, in sicer njeno zmoznost za graditev odnosa
(Hallahan 2003, 14). Torej obiskovalci, ki obiS¢ejo spletno stran z namenom, da najdejo
uporabno informacijo ali jo obis¢ejo samo iz radovednosti, bi morali spletne strani hitro
razumeti. Veéinski del vsebine na spletni strani bi moral biti prej bolj tekstovni'* kot pa
grafi¢ni, saj se tekst nalozi hitreje kot pa grafika oz. slikovni zapis podatkov. Namen spleta je,
po eni strani, v njegovi bogatosti vsebine, vendar morajo, po drugi strani, spletne strani
vseeno priskrbeti informacije ¢im hitreje in ¢im ucinkoviteje. Tako morajo biti funkcionalne
spletne strani, po mnenju Hallahana (2003, 14), enostavne oz. preproste in intuitivne, da na ta

nacin povecajo hitrost in uspesnost iskanja informacij ali pa komuniciranje uporabnikov.

Uporabnikom oz. obiskovalcem spletne strani je potrebno ponuditi tudi moznost izbire med
»osnovnim« tekstom in »dodatnim oz. dodatno oblozenim« tekstom, ki obsega grafiko
(slikovitost) in/ali zvoke. MoZnost izbire je na tem mestu kljunega pomena, saj tako
omogoca javnosti in organizaciji medsebojno sodelovati pod njihovimi lastnimi pogoji, prav
tako pa pri uporabnikih ne vzbuja obcCutka nezadostnosti ali zastraSevanja (Kent in Taylor
1998, 330). Tudi Hallahan (2003, 22) izpostavlja moZnost izbire kot kriticni element

interaktivnosti.

3.5 Peto nacelo: Ohranitev obiskovalcev

Obiskovalci spletnih strani morajo biti cenjeni, saj imajo vrednost za organizacijo. Da bi
organizacija lahko vzdrzevala odnos s svojimi javnostmi, morajo organizacija in javnosti
periodi¢no vzajemno sodelovati med sabo (Hallahan 2003, 29). Zato je pomembno, da ko
obiskovalec enkrat pride na spletno stran, na njej tudi ¢im dalj ¢asa ostane. Na ta nain ima

organizacija ve¢jo moznost vzpostavljanja odnosa s svojimi javnostmi. Pri tem je potrebno

'4 Raziskava je pokazala, da je tekst primarni nadin v spletni komunikaciji. Uporabniki na spletu se najprej
osredotocijo na tekst oz. besedilo in Sele nato posvetijo pozornost grafiki oz. graficnim podobam (Nielsen 2000).
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razmisliti o uporabi zunanjih povezav na spletni strani in oglaSevanju. Hallahan (2003, 22)
izpostavlja, da zunanje povezave in HTML oblike na spletni strani obiskovalcem spletne
strani omogocajo iskanje dodatnih informacij ali igranje razlicnih iger, sodelovanje v kvizih
ali racunalniSkih anketah. Vendar bi spletne strani morale vsebovati samo bistvene povezave,
ki imajo jasno oznaceno pot za obiskovalce, da se vrnejo nazaj na spletno stran organizacije.
Organizacija bi se morala tudi izogibati sponzoriranemu oglasevanju na spletni strani ali le-to
raje umestiti na koncu strani, da bi se na ta nacin izognila prevelikemu »hrupu« in izgubi
obiskovalcev (Kent in Taylor 1998, 330-331). Ta princip oz. nacelo sledi predlogu Bubera
(2009), ki izpostavlja, da bi dialoska komunikacija morala biti cilj interakcije in ne samo

sredstvo za doseganje drugih ciljev.
4 Spletni odnosi z javnostmi

Statistike kaZejo, da je internet v letu 2010 dosegel skoraj 2 milijardi prebivalcev po svetu
(Internet Usage Statistics 2011). Ta ogromen potencial dosega, ki ga ima internet, je pritegnil
pozornost profesionalnih komunikatorjev povsod po svetu ze desetletje nazaj, zato so se zaceli
praktiki OzJ in razli¢ni strokovnjaki zanimati za splet. Praktiki OzJ se tako soocajo s
spremembami v okolju, ki se jih morajo zavedati, prav tako pa te spremembe zahtevajo
prisvojitev novih tehnik in strategij (Christ 2005, 7). Kot pravijo Newsom in drugi (2000,

399), je dandanes nemogoce izvajati uspesne OzJ brez uporabe interneta.

Spletni in interaktivni mediji zadovoljijo kriticno potrebo Stevilnih programov OzJ, in sicer
tako, da priskrbijo moznost odzivanja na vprasanja in mozno neskon¢no koli¢ino informacij o
organizaciji in njenih izdelkih, storitvah, c¢lanih. Spletni mediji lahko zaradi svojega
interaktivnega znacaja prav tako povecajo vklju¢enost v organizacijo, in sicer s pomocjo
izobrazevanja in razvedrila. Organizacija lahko nenehno posodablja spletne informacije,
slednje so uporabnikom na voljo 24 ur na dan, kjerkoli po svetu, kjer je na voljo internetni
dostop. Splet prav tako omogoca dodatno moznost za komuniciranje ena na ena med
organizacijskimi predstavniki in njenimi javnostmi. Zlasti je lahko elektronska posta
dopolnilo osebnim sestankom, telefonskim klicem in »tradicionalni« posti za pospeSevanje in
povecevanje izmenjave oz. menjav (Hallahan 2004, 770). S pomocjo spleta lahko praktiki OzJ
prav tako targertirajo bolj precizna sporocila, ustanovijo svetovno prisotnost, prilagodijo

komuniciranje razli¢nim javnostim in s slednjimi vzpostavljajo dialog.

Spletni OzJ tako obsegajo uporabo internetnih oz. spletnih tehnologij s strani organizacij, da

bi le-te komunicirale in gradile odnose s svojimi klju¢nimi javnostmi: strankami in potro$niki,
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zaposlenimi, investitorji, donatorji, ¢lani skupnosti, vlado, novicarskimi mediji in ostalimi

pomembnimi javnostmi (Hallahan 2004, 769).

Med kljucna orodja spletnih OzJ avtorji (Christ 2005; Feinglass 2005; Haig 2000; Hallahan
2004; Holtz 2002; Kent 2008 in Scott 2007) uvrscajo:

- spletno stran,

- elektronsko posto,

- spletne iskalnike,

- video in avdio sporocila za javnost,
- spletne seminarje,

- spletne forume in klepetalnice,
- RSS vire/novice,

- »podcaste,

- Dbloge,

- druzabna omrezja,

- wikije in

- sisteme za urejanje vsebine.

Vsa orodja, njihove znacilnosti, moznosti uporabe in koristi so podrobneje opisana v tabeli

(glej prilogo A).
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S Empiricni del

5.1 Analiza orodij spletnih OzJ z vidika teorije

Sirok niz orodij, ki ga splet ponuja praktikom OzJ, pred praktike postavlja tudi pomembno
nalogo, saj ti, ¢e hocejo biti uspesni, morajo vedeti, kdaj je primerno uporabiti katero orodje
spletnih OzJ oz. kako spletna orodja OzJ prispevajo k vzpostavljanju dialoga s svojimi
javnostmi. Da bi lazje odgovorila na svoje raziskovalno vpraSanje, sem $irok spekter orodij
spletnih OzJ, na podlagi poznavanja njihovih znacilnosti in moznosti uporabe, analizirala z
vidike dialoske teorije, z vidika petih nacel oz. principov dialoskosti na spletu: 1. povratne
zanke v dialogu, 2. uporabnosti informacij, 3. generiranja ponovnih obiskov, 4. uporabnosti
vmesnika in 5. ohranitve obiskovalcev. Rezultati analize orodij spletnih OzJ so predstavljeni v

Tabeli 5.1.

Po teoretski analizi orodij spletnih OzJ sem ugotovila, da vsa orodja, glede na pet nacel oz.
principov dialoSkosti na spletu, ne prispevajo povsem k dialoSkemu izvajanju spletnih
OzJ. Spletna stran, elektronska poSta, video in avdio sporoc€ila za javnost, spletni seminatji,
spletni forumi, podcasti, blogi, druzabna omrezja in wikiji so tista orodja spletnih OzJ, ki,
glede na pet principov dialoSkosti na spletu, najve¢ prispevajo k dialoSkemu izvajanju
spletnih OzJ; predvsem tako, da omogocajo povratno zanko v dialogu, prinaSajo uporabne,
koristne, sploSne in zaupanja vredne informacije, generirajo ponovne obiske oz. uporabo
orodij; prav tako je tehnologija funkcionalna, uporabna, preprosta in ponuja moznost graditve
odnosa, in kot zadnje, tako, da omogocajo periodi¢no vzajemno sodelovanje med organizacijo
in javnostmi oz. ohranjajo uporabnike, da periodicno uporabljajo spletno orodje. Spletni
iskalniki oz. optimizacija spletnega iskalnika, RSS novice in sistem za urejanje vsebine pa so
orodja, ki doloc¢enih nacel dialoskosti na spletu popolnoma ne dosegajo oz. ne izpolnjujejo.
Predvsem ta tri orodja spletnih OzJ delujejo kot pomoc¢ oz. podpora ostalim orodjem spletnih
OzJ, saj brez njih ostala orodja spletnih OzJ ne bi ponujala tako dobrih dialoskih izhodis¢.
Spletne strani ne bi bile tako dobro prilagojene potrebam in interesom razli¢nih javnosti, niti
ne bi dosegale dobrega mesta v spletnih iskalnikih. Tudi brez RSS-ja bi uporabniki v poplavi
informacij na spletu tezko nasli informacije, ki jih potrebujejo in zelijo in jih lahko z uporabo
tega orodja tudi sami urejajo. Zaklju¢im lahko, da orodja spletnih OzJ lahko pomembno

prispevajo k dialoskemu izvajanju spletnih OzJ in h grajenju odnosa z javnostmi podjetja.
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Tabela 5.1: Analiza orodij spletnih OzJ

Orodja spletnih OzJ

1. Povratna zankav

2. Uporabnost

3. Generiranje

4. Uporabnost

5. Ohranitev obiskovalcev

dialogu informacij ponovnih obiskov vmesnika
(organizacijska) | Omogoca povratno zanko Uporabnik lahko najde AZzurnost spletne strani Pomembna Pomembna hitrost nalaganja
Spletna tako, da lahko uporabniki splosne, specifi¢ne, koristne, pomaga pri generiranju funkcionalnost in strani. Daje moznost vkljucitve
stran posljejo elektronsko zaupanje vredne in dostopne ponovnih obiskov, tudi uporabnost, prav tako zunanjih povezav (povezave za
sporocilo in preko spletnih | informacije. Ponuja lahko eksplicitna povabila k pa tehnologija, ki elektronske naslove), razlicnih
anket. moznost vpisa v mailing liste ponovnemu obisku, deluje brez tezav. PDF in HTM oblik, igranje
in tako informira svoje spodbujanje uporabnikov, da | Enostavne in preproste, | razli¢nih (nagradnih) iger,
javnosti. dodajo stran med svoje da uporabniki hitro in sodelovanje v kvizih, reSevanje
priljubljene zaznamke, poleg | uspesno najdejo anket, brskanje po lastnem
tega pa Se: elektronska poSta, | informacije. Daje spletnem iskalniku, predvsem
forumi, elektronske oglasne moznost izbire med lahko to orodje ponuja
deske, moZnost objave osnovnim in dodatnim | komentarje — vse to pripomore
komentarja, lahko tekstom (grafika, k ohranjanju obiskovalcev
posredovane in prenesene zvoki). Omogoca spletne strani.
informacije, ponujanje vkljucitev spletnega
koledarja dogodkov, iskalnika, spletne karte.
prireditev ter zunanje spletne
povezave.
Elektronska Omogoca povratno zanko Omogoca posiljanje splosnih, Omogoca posiljanje Pomembna Daje moznost vzdrzevanja
posta in hitro odzivnost specifi¢nih, uporabnih, nenehno novih in aZurnih funkcionalnost in odnosov z javnostmi
organizacije (predvsem e- | koristnih in zaupanja vrednih informacij z uporabno uporabnost prejetih organizacije, in sicer s
mail liste, e-mail informacij (e-novice, sporo€ila | yrednostjo, popestritev informacij, da se ne kredibilnimi, informativnimi in
skupnosti). za javnost, »pitch letter«, sporodila z vizualnimi in posilja nezazelenih funkcionalno prejetimi
vizualne in zvocne priloge). zvoénimi dodatki, sporocil. Omogoca informacijami, materiali,
Qmogoéa ustVfir] anje mall.lng spodbujanie za obisk na {rloinost izbire _]Va.V‘IlOStl, aktivno e-.Skl'lf')I’IOSt_] 0,8
list (pgsame;mk da Qqu!Jel.lje spletno stran-na ta nacin Ce se bodo naroglh na pomer.r.lblpml in kor1stp1m1
za prejemanja organizacijskih bniki ostaneio e-novice, sporocila, zunanjimi povezavami.
novic). up Or? n 0 material organizacije.
naroceni na e-novice in
dajejo povratne odzive na
prejeti material ter sami
posiljajo prejeti material
drugim.
Spletni Ne omogoca povratne To orodje ponuja nesteto Uporabniki prihajajo vedno | Uporaba tega orodja je | Uporabniki se ohranjajo zato,
iskalniki zanke, saj je to predvsem informacij, ki so lahko znova na spletne iskalnike, | lahka in enostavna tako | ker jim to orodje ponuja
(optimizacija) | orodje, ki se uporabljaza | specifi¢ne, splosne in tudi ker ponujajo azurne za uporabnike spleta, »okno v splet, ker lahko

optimizacijo dolo¢enih
kljucnih besed.

uporabne ter koristne za
uporabnike spleta.

informacije ter moznost
pregledovanja in
raziskovanja bilijonov

kot za organizacije, ki
hocejo svojo spletno
stran optimizirati za

kadarkoli najdejo zaljene
informacije. Organizacija se
posluzuje optimizacije, ker
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informacij na spletu.

dolocene kljuéne
besede.

skusa doseci ¢im vi§jo mesto v
iskalniku, torej v rezultatih
iskanja.

Video in
avdio
sporocila
za javnost

Dajejo moznost
komentarja na prejeto
vsebino in tako tudi
omogocajo povratno
zanko.

Omogoca splosne, strokovne,
koristne, uporabne in zaupanja
vredne informacije.

Orodje, ki doda k
zanimivosti in pritegne
pozornost. Predvsem
posredno povzro¢a ponovne
obiske na drugih orodjih,
ker omogoca navedbo
pomembnih spletnih
povezav organizacije. Prav
tako omogoca
komentiranje.

Je funkcionalno in
uporabno orodje,
tehnologija je
uporabljena brez
tezav. Omogoca
izmenjevanje preko
spletnih povezav in na
ta nacin hitro Sirjenje.

Zaradi svoje razgibane in
privlacne narave, to orodje
uporabnike zadrzi, da si
pogledajo vsebino, ki
omogoc¢ajo zanimive in
koristne informacije za
javnosti. Omogoca tudi
interaktivnost na drugih
orodjih kot npr. na spletni
strani, elektronski posti,
druzabnih omrezjih.

Spletni Omogoca povratno zanko, | Omogoca predvsem specificne | Da se posamezniki znova Funkcionalna in Omogocajo vklop tekstovne
seminarji in sicer takoj$nji odziv v oz. strokovne , uporabne, udelezijo spletnih uporabna tehnologija. oblike (chata), vklop in izklop
realnem casu. koristne in zaupanja vredne seminarjev, le-ti omogocajo Lahko poteka avdio, videa, prejem tekstovnega
informacije, postavljanje vedno nov e informacije in video ali oboje hkrati. gradiva po elektronski posti,
vprasanj in izmenjevanje dialoske strategije: Dostopnost od kjerkoli | tudi po koncanem spletnem
izkusenj z drugimi. sprasevanje, pisanje, javno (samo racunalnik in seminarju lahko udelezenec
tablo (na kateri se vidijo internetna povezava). zastavi vpraSanje in dobi
vprasanja in odgovori ostalih odgovor.
udelezencev).
Spletni Omogoca organizaciji Informacije so lahko splosne, Omogoca nenehno Funkcionalna in Ponuja periodi¢no in vzajemno
forumi, odzivnost in povratno specifi¢ne, uporabne, koristne odzivnost organizacije z uporabna tehnologija — | sodelovanje. Organizaciji
klepetalnice zanko v dialogu. in predvsem zaupanja vredne novimi in uporabnimi potrebno je samo ponuja moznost hitrega

(chat rooms)

Organizacija se lahko

za udelezence razprave.

informacijami, omogoca

registriranje

odzivanja, ponujanja resitev,

pojavlja kot subjekt torej aZzurnost organizacije. uporabnikov in na ta odgovorov, idej, spremljanja

razprave. Omogoca odgovarjanje na nacin graditev odnosa z | razmisljanja javnosti, ponujanja
vprasanja uporabnikov, razli¢nimi javnostmi. koristnih spletnih povezav in
moznost objave komentarjev razli¢nih spletnih katalogov ter
in postavljanje vprasanj, razli¢nega materiala v PDF
moznost posredovanja in obliki.
prenosa informacij.

RSS viri/novice | Ne omogoca neposredno | Informacije, ki jih prejemajo | Ponovni obiski oz. Uporaba RSS-ja je Uporabniki oz. naroéniki

povratnega odziva, saj je
to predvsem orodje, ki

uporabniki, so lahko splosne,
specifi¢ne, uporabne kot tudi

ponovno prebiranje se
generira, zaradi

zelo preprosta,
funkcionalna in

RSS se ohranjajo, zaradi
moznosti takojSnjega

uporabniku omogoca, da | koristne in zaupanja vredne. samodejnega uporabna, saj je sprejemanja informacij.
si sam prilagodi Uporabnikom daje moznost, | prejemanja novic, ko potreben samo Zaradi moznosti
prejemanje vsebin oz. da se naroc€ijo (po navadi jih uporabnik odjemalec, to je urejanja, sistemati¢nega
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novic.

brezplac¢no) na RSS novice.

potrebuje oz. jih zeli
prebirati; ker bralcu ni
potrebno iti na spletno
stran, da vidi Ce je
kaksna nova novica,
ki bi ga utegnila
zanimati; zato ker ni
potrebno vnasati

bralnik za prejemanje
RSS informacij.

zbiranja in prebiranja
informacij po Zeljah in
preferencah
uporabnikov, zaradi
sploSnega preobilja
informacij na spletu in
posameznih spletnih
straneh in zaradi casovne

kakrsnih koli osebnih dimenzije (ni potrebe po
informacij (tudi e- urah in urah brskanja po
poste ne). svetovnem spletu).
»Podcasti« Ponuja moZnost Splosne, specifi¢ne, koristne | AZurnost podcastov, Funkcionalna in Ohranjanje naro¢nikov na
povratnega odziva, in sicer | in zaupanja vredne moznost komentiranja uporabna tehnologija, podcaste je predvsem v tem, da
z moznostjo komentiranja informacije, uporabnik dobi vsebin, zanimiv naéin ki pripomore k lazjemu | se uporabniki sami odlo¢ajo, na
Objave. preko avdio ali video predstavljanja informacij in odloéanju na naroéanje katero vsebino se bodo naroéili,
datoteke, pri ¢emer ponuja moznost naroc¢anja na na podcaste. Omogoca | kdaj ne bodo ve¢ prejemali
moznost narocanja na avdio vsebine, je tisto, kar izbiro progr.amske mecvhj skih Qatotgk. Ponuja torej
ali video vsebine. generira ponovno gledanje | OPreme, ki je potrebna | moZznost prilagajanja
ali pa posluganje vsebin. za sar{lodgno - 1.1p0rabn1kov1rrvl Zeljam in
prenasanje medijskih interesom, moznost navedbe
datotek. zunanjih povezav in iskanja
dodatnih informacij.

Blog Orodje, ki ponuja moznost | Bralec bloga dobi lahko tako Ponovne obiske se generiraz | Tehnologija tega orodja | Ohranja se obiskovalce in
povratnega odziva in splosne kot tudi specifi¢ne moznostjo komentiranja je funkcionalna in bralce blogov s vkljuéitvijo
moznost komentiranja informacije, odvisno od vrste vsebin, vkljucevanja uporabna, predvsem PDF, video in avdio vsebin,
bloga. bloga in vsebine. Ponuja atraktivnih nacinov ponuja moznost moznostjo komentiranja vsebine

moznost uporabnih, koristnih predstavitve informacij od graditve odnosa, saj in izmenjevanja idej, mnenj,
in zaupanja vrednih informacij. | slik, zvoka in podcastov. omogoca zdruzevanje razlag, z moznostjo povezav na
piscev, ki imajo druge bloge in spletna mesta, ter
podobne interese. omogoca narocanje na RSS.
Druzabna Omogocajo povratno Informacije na druzabnih Generiranje ponovnih Tehnologija druzabnih | Uporabnike se na druzabnih
omreZja zanko v dialogu, saj omreZzjih so lahko splosne, obiskov (ali posredno na omreZij je enostavna, | omreZjih ohranja z

uporabniku dajejo
moznost sprasevanja,
organizaciji pa moznost
odzivanja.

specifi¢ne oz. strokovne,
kakor tudi uporabne, koristne
in zaupanja vredne.

spletni strani ali na strani
druzabnega omrezja)
omogoca z azurnimi
informacijami, z moznostjo
dodajanja videa, avdia in
fotografijami, kakor tudi
moznostjo komentiranja
vseh vsebin ter moznostjo

uporabna in
funkcionalna,
potrebno je samo
registriranje v
doloceno druzabno
omrezje.

vkljucevanjem video in avdio
vsebin, s ¢lanki, z razlicnimi
(nagradnimi) igrami, prav tako
z razli¢nimi skupinami, z
moznostjo izmenjevanja in
razpravljanja samih
uporabnikov, z moznostjo
komentiranja in vkljucevanja
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postati »prijatelj« ali pa
»navdusenec«.

razli¢nih spletnih povezav.

Wiki

Omogocajo povratno
zanko v dialogu, saj to
orodje omogoca mocno
interakcijo z uporabniki,
kjer lahko uporabniki
komentirajo vsebino.

Omogoca strokovne, splosne
in uporabne informacije. Prav
tako omogoca sodelovanje
pri deljenju strokovnega
znanja, izkuSenj in vednosti
na spletu.

Ponovni obiski se generirajo
zato, ker lahko vsebine
urejajo kar sami uporabniki
in tudi dodajajo nove, prav
tako pa z rednim
obvescanjem o
spremembah preko RSS
vira.

Funkcionalna,
uporabna in enostavna
tehnologija, ki ima
moznost dialoga s
ponujanjem moznosti
uporabnikom, da
organizirajo, dodajajo
in urejajo vsebino.

Obiskovalci se ohranjajo na
razli¢ne nacine: z moznostjo
iskanja po vsebini, ponujajo
spisek povratnih povezav,
ponujajo moznost dodajanja
raznovrstnih datotek
(dokumenti, slike ipd.) ter
izvaZanja vsebine v PDF
format.

Sistem za
urejanje
vsebine

To orodje omogoca
povratno zanko v smislu,
da uporabniku sistema
omogoca dostop do
podatkov o znacilnostih
spletnih obiskovalcev.

Omogoca tako splosne,
specifi¢ne kot tudi koristne in
uporabne informacije, kjer se
vsebina lahko hitro ustvari in
posreduje na splet.

Uporabniki sistema to orodje
ponovno uporabljajo
predvsem zaradi hitrosti, ker
jim omogoca hitro
posredovanje vsebine na
spletno stran.

Tehnologija je
funkcionalna in zelo
uporabna, saj lahko
uporabniki sistema
vsebino urejajo brez
pomoci zunanjega,
specializiranega
podjetja.

Uporabniki sistema periodi¢no
uporabljajo to orodje, ker je
enostavno, hitro in omogoca
prilagajanje vsebine spletnemu
obiskovalcu, njegovim Zeljam
in interesom. Prav tako pa
uporabniki sistema sami,
neodvisno posredujejo vsebino.
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5.2 Analiza intervjujev

Za potrebe empiri¢nega dela in raziskovanje sem uporabila kvalitativno analizo, in sicer sem
izvedla pet poglobljenih intervjujev'"”> z naroéniki podjetja Kreativne ideje, d. o. o., ki se
ukvarja s spletnimi storitvami. Dva intervjuvanca prihajata iz Ljubljane, trije pa iz Murske
Sobote. Njihove dejavnosti obsegajo spletne reSitve, odnose z javnostmi in marketing,
galerijsko dejavnost, televizijsko dejavnost in prodajo rabljenih in novih avto-delov. Potrebno
je poudariti, da glede na kraj, kjer so locirana podjetja, v odgovorih ne prihaja do kak$nih
vecjih razlik ali razumevanja dialoSkosti, orodij in spletnih OzJ. Analize intervjujev sem se
lotila tako, da sem identificirala klju¢ne koncepte in potem Se znotraj teh konceptov
posamezne podkoncepte.

1. Koncept dialoga

Razumevanje dialoga: Intervjuvanci dialog razumejo zelo razli¢no. Vec€ina ga razume kot

komunikacijo oz. pogovor, razgovor in prenos informacij med dvema osebama na doloceno
temo, eden izmed intervjuvancev ga razume kot enakovredno izmenjavo besed, Casa, kjer je
pomembna komponenta posluSanje in sprejemanje drugega sogovornika. Pomembno se mi
zdi izpostaviti Se eno razumevanje dialoga, ki odstopa od razumevanja ostalih intervjuvancev,
in sicer ta intervjuvanec razume dialoga kot odnos med podjetjem in potrosnikom, in sicer

glede ponudbe in povprasevanja:

»Dialog je recimo, lejko bi ga opredelil kak odnos med podjetiem in odjemalcem oz.
gledalcem glede ponudbe podjetja in povprasevanjem. Torej mi neko stvar ponujamo
podjetji, oni pa te pac nekak tou sprejmejo oz. ta odnos, dialog ponudba,

povprasevanje. V tem smisli v glavnem« (Intervjuvanec 5 2011).

Pomembnost za komuniciranje podjetja: Vsem intervjuvancem se zdi dialog zelo pomemben

oz. nujen z vidika komuniciranja s svojimi javnostmi, in sicer zaradi omogocanja povratne

zanke (informiranje javnosti, postavljanje vpraSanj in odgovarjanje na vprasanja).

Primernost za doseganje komunikacijski ciljev: Intervjuvancem se zdi dialog primeren za

doseganje razlicnih komunikacijskih ciljev, predvsem za Sirjenje informacij in dobrega
imena podjetja, za razpravljanje in doseganje dogovora, za ohranjanje in pridobivanje ciljne

javnosti, za nudenje podpore obstoje¢im strankam ter za zavedanje in trzenje podjetja.

" Transkripti intervjujev so na voljo na vpogled pri avtorici.
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Vloga in koristi spletnih OzJ: Intervjuvanci pripisujejo spletnim OzJ razlicne vloge in koristi,

ki jih, po njihovem mnenju, prinasajo v vzpostavljanje dialoga z njihovimi javnostmi.
Intervjuvanci izpostavljajo vlogo spletnih OzJ pri oblikovanju baze podatkov; pri zavedanju

obstoja in delovanju podjetja ter pri odzivnosti.
2. Vloga dialoga v praksi

Koristi dialoga pri komuniciranju: Intervjuvanci so enakega mnenja, da je dialog nujen in

koristen za komuniciranje z javnostmi podjetja. Intervjuvanci ugotavljajo, da v primeru
nacrtovanja in organiziranja zelo veliko odtehta osebni dialog ter da se s pomocjo dialoga v
komunikaciji pride do nadgrajenega odnosa, ¢eprav dopuscajo tudi moznost konflikta, ki se
lahko pojavi. V dialogu vidijo tudi posredne koristi, predvsem pri dvigu ugleda in zaupanja

podjetja ter osebnih priporocilih (ang. word of mouth: govorice).

Nacin vzpostavljanja dialoga: Vecina intervjuvancev dialog s svojimi javnostmi vzpostavlja

preko elektronske poste in spletne strani, tudi preko druzabnih omrezij predvsem Facebooka,
v najvecji meri pa jim je pomemben tudi osebni stik oz. kontakt in telefonska oz. mobilna
komunikacija. Prav tako pa intervjuvanci uporabljajo tiskane medije, elektronske publikacije,
elektronske spletne Casopise in prireditve zato, da vzpostavijo dialog s svojimi javnostmi.
Predvsem se izpostavlja, da je pri dialogu, razpravljanju in doseganju dogovora potrebna

»face to face« komunikacija, kar se lahko, po njthovem mnenju, doseze z video konferenco.

Vzroki za vzpostavljanje dialoga: Vecina intervjuvancev dialog s svojimi javnostmi

vzpostavlja zaradi povratnega odziva oz. »feedbacka«, ker je, po mnenju intervjuvancev,
pomembno vedeti mnenja sogovorcev o delovanju in dejavnostih podjetja; dialog je prav tako
pomemben za prezivetje in obstoj podjetja na trgu, pa tudi zaradi moznosti shranjevanja
informacij. Poleg tega intervjuvanci izpostavijo, da s pomocjo dialoga s svojimi javnostmi
iS¢ejo nove poslovne priloznosti, nove stranke in nudijo podporo v poprodajnih aktivnostih.
Nekateri tudi izpostavijo pomembnost dialoga s svojimi zaposlenimi, torej s svojo interno

javnostjo, zaradi delovanja celotnega podjetja.

UspeSnost vzpostavljanja dialoga: Intervjuvanci imajo deljena mnenja o uspeSnosti

vzpostavljanja dialoga s svojimi javnostmi. Vecina jih sicer meni, da so bili do sedaj uspesni
pri tem, predvsem pri dialogu z obstojeCimi strankami, vendar nekateri ugotavljajo, da je na
podro¢ju spleta pri njih Se dosti neizkoriS¢enega, predvsem zaradi neizkuSenosti in

pomanjkanja sredstev ter kadrov.
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Izku$nje pri vzpostavljanju dialoga: Intervjuvanci pri vzpostavljanju dialoga in odnosa s

svojimi javnostmi nimajo veliko negativnih izkuSenj. Vendar vseeno izpostavijo neke manjse
negativnosti, saj lahko prihaja v doloCenih primerih na druzabnih omrezjih do nekih
vulgarnosti, prejme se lahko tudi kakSno »nervozno« elektronsko sporocilo, v katerem se
lahko zazna jeza. Predvsem intervjuvanci ugotavljajo, da prihaja pri sodelovanju z javnostmi
do slabsih in boljSih dni, vendar skuSajo probleme s pomocjo dialoga in pogovora sproti

reSevati.
3. Dialoske obveze

Enakovrednost sogovornikov: Vecina intervjuvancev je mnenja, da je »enakovrednost«

sogovornikov odvisna od tega, s kom komunicirajo. Intervjuvanci izpostavljajo, da s
strokovnega vidika, njihovi klju¢ni délezniki niso enakovreden sogovornik v dialogu s
podjetjem, saj natan¢no ne razumejo in dojemajo njihovih storitev, imajo torej pomanjkljivo

znanje. Zato tudi v takSnih primerih intervjuvanci prilagajajo znanje in komuniciranje.

Vkljucevanje javnosti v delovanje, aktivnosti: Vsi intervjuvanci se strinjajo, da je pomembno

vklju€evanje javnosti v delovanje in aktivnosti podjetja. Vsem je zelo pomemben povratni
odziv javnosti, saj na tak nacin podjetje dobi informacije o Zeljah najpomembnejsih javnosti
in o pomanjkljivostih delovanja podjetja. Vendar nekateri intervjuvanci ugotavljajo, da je
vklju¢evanje odvisno od stopnje pomembnosti javnosti oz. déleznikov. Zato so tudi
informacije, ki so interne narave, skrite in nepoznane javnosti, predvsem so to strateske in

poslovne odlocitve, kadrovanje in finan¢ne funkcije.

Upostevanje potreb in interesov javnosti: Intervjuvancem je pomembno, da se pri aktivnostih

in delovanju podjetja ter pri iskanju novih strategij in storitev upostevajo potrebe javnosti.
Intervjuvanci so mnenja, da je potrebno imeti informacije o Zeljah, potrebah in interesih
kljuénih javnosti, saj je od slednjih podjetje tudi odvisno. Stopnja uposStevanja Zelja in potreb

javnosti pa je odvisna od zmoznosti podjetja.

Odkritost oz. iskrenost komuniciranja: Tudi pri razkrivanju namer in aktivnosti podjetja ter

iskrenem komuniciranju intervjuvanci izpostavljajo stopnjo razkrivanja in iskrenosti glede na
zunanjo (predvsem izpostavljajo svoje stranke in uporabnike) in interno javnost. Predvsem se
zunanji javnosti razkriva vizija podjetja, Sirina projektov in idej, informacije interne narave pa

so zaupne in se npr. prikriva, na kakSen nadin bodo dolocene ideje in projekti izpeljani.
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Intervjuvanci se tudi strinjajo, da je vcasih tezko biti odkrit, vendar se trudijo ¢im bolj iskreno

predstaviti svoje aktivnosti in namere.

Priznavanje drugacnosti pogledov: Intervjuvanci sprejemajo oz. priznavajo drugacnost

pogledov, interesov in Zelja svojih javnosti, vendar ob tem poudarjajo pomembnost vizije in
poslanstva podjetja, ki jima sledijo in se zato vedno vseh nasprotovanj in mnenj ne more
upoSstevati. Intervjuvanci se z nasprotnimi pogledi spoprijemajo tudi komunikacijsko, in
sicer preko elektronske poste, spletne strani, telefonske komunikacije; dajejo odgovore v
tiskanim medijih; tudi preko televizije in predvsem s pomocjo osebne komunikacije.
Predvsem izpostavljajo, da v teh primerih podjetja nastopajo ¢im bolj strokovno, pojasnjujejo

stvari in poskusajo biti ¢im bolj prijazni do javnosti.

Skupno razumevanje in interpretacija komunikacijskih sporocil: Javnosti intervjuvancev

vecinoma pozitivno sprejemajo komunikacijska sporocila, predvsem izrazito pozitivno pri
organizaciji dogodkov, pri druzbeno koristnih projektih in v primeru podpore svojim
javnostim. Pozitivno sprejemanje komunikacijskih sporocil intervjuvanci zaznavajo tudi
preko prejetih elektronskih sporocil, ki jih dobijo s strani javnosti. Skupne pomene oz.
razumevanje tako dosegajo s pogovorom (mobilni, osebni), prisluhnejo zeljam, interesom

javnosti in popravljajo storjene napake.

Usmerjenost k lokalni skupnosti: Vecini intervjuvancev lokalna skupnost ni pomembna in se

niti ne usmerjajo nanjo oz. vkljucujejo v svoje delovanje in aktivnosti, saj so mnenja, da je to
premajhna skupnost za pridobivanje informacij, kljuénih za delovanje podjetja. Izjema so
edino kaksni redki projekti in dve podjetji, ki sta ze v osnovi lokalno usmerjeni (lokalna

televizija in galerija).

Razumevanje zaupanja: Intervjuvanci zaupanje, kot pomembno za graditev odnosa in

komuniciranja z javnostmi, razumejo na podoben nacin. Zaupanje razumejo kot vzajemno
sodelovanje in vez med podjetjem in njegovimi javnostmi. Zgrajeno zaupanje tako predstavlja
javnostim podjetja varnost, da bo podjetje izpolnilo dane obljube in pri¢akovanja, se bo drzalo
dogovora, da bo v primeru napak, slednje tudi popravilo in bo korektno ter odkrito do vseh

udelezenih v dialogu.
4. Dialoske obveze v praksi

Nacin vkljucevanja javnosti: Intervjuvanci svoje javnosti vkljucujejo v delovanje in aktivnosti

podjetja na razlicne nacine, in sicer najve¢ intervjuvancev s pomocjo elektronske poste
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(newsletter), sestankov, telefona, osebnega kontakta, potem pa tudi Facebooka, spletnih

raziskav, testiranj spletnih strani ter z razlicnimi programi in dejavnostmi podjetja.

Nacin razkrivanja: Intervjuvanci pri razkrivanju namer in vizije podjetja uporabljajo vrsto

orodij in kanalov komuniciranja: PDF kataloge, elektronska sporocila in novice, novice v
tiskanih publikacijah, elektronsko posto, spletno stran, sporoCilo za javnost, druzabna

omrezja, osebni pogovor in mobilni telefon.

Nadin graditve zaupanja: Intervjuvanci gradijo zaupanje s svojimi javnostmi na razli¢ne

nacine, predvsem z iskrenostjo in postenostjo tako na spletu kot v tiskanih medijih, osebnem
stiku, telefonski komunikaciji, z dajanjem pristnih odgovorov, s spoStovanjem dogovora in

tudi s prireditvami, npr. t. i. dnevom odprtih vrat, kjer se podjetje predstavi svojim javnostim.

Pomembnost zaupanja pri vzpostavljanju odnosa: Za intervjuvance je zaupanje zelo

pomembno oz. jim predstavlja osnovo pri vzpostavljanju odnosa s svojimi javnostmi oz.

délezniki. Menijo, da je zaupanje klju¢ do uspeha.
5. Uporaba orodij spletnih OzJ

Uporaba orodij spletnih OzJ: Vsi intervjuvanci uporabljajo elektronsko posSto (znotraj tega

newsletter, mailing sistem) in spletno stran. Vecina intervjuvancev uporablja Se druzabno

omreZje Facebook.

Vzroki uporabe. Intervjuvanci orodja spletnih OzJ uporabljajo zaradi razlicnih vzrokov, in

sicer zaradi Casovne prilagodljivosti; hitrosti in ucinkovitosti; predstavitve poslovnih ide;j,
izdelkov/storitev; obveSC¢anja javnosti; strukturiranja in predstavitve informacij; moznosti
vodenja uporabnika; cenovne ugodnosti (ob nizkih stroskih se doseze velik doseg); moznosti
privabljanja mlajSe ciljne skupine; primernosti glede na ciljno skupino; poenostavitve

delovanja ter olajSevanja poslovnih procesov in odnosov.

Zelja po vkljuéevanju dodatnih orodij: Intervjuvanci si Zelijo za vzpostavljanje dialoga

vkljugiti 8¢ nekatera druga orodja: Facebook, Twitter in video. Zelje so pogosto odvisne od
finan¢nih zmoznosti podjetja, od Casa ter od ciljne skupine, prav tako pa tudi od same narave
dejavnosti, v kateri je podjetje. Tako eden izmed intervjuvancev izpostavi, da je za galerijo Se

najbolj u€inkovit neposredni stik in neka tradicionalna orodja:

»E.. pravzaprav se vcasih, emm... kako naj povem? Javni zavod, torej na podrocju

kulture, deluje tudi z osebnim stikom torej to ni zaprta organizacija, ampak ravno
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nasprotno oz. obiskom publike. In vcasih je Se najboljse orodje neposredna pisna
anketa, torej en tradicionalni element, ne vem, oblika pridobivanja, e... mnenja

Jjavnosti o nasem delu, nej« (Intervjuvanec 3 2011).

NajucinkovitejSe orodje: Najbolj u€inkovita orodja za vzpostavljanje dialoga so, po mnenju

intervjuvancev, spletna stran, in sicer v prvem stiku z javnostmi; v drugem koraku je to
elektronska posta, ker nudi moznost predstavitve ponudbe, posiljanja slik, prikaza kontaktov
ter tudi zaradi povratnega odziva. Facebook je, po mnenju intervjuvancev, ucinkovit, ker
omogoca povratni odziv in tudi lahki na¢in spodbujanja ljudi za sodelovanje in odzivanje. V
kasnej$i 0z. poznejSi komunikaciji intervjuvanci izpostavijo tudi telefonsko komunikacijo in
neposredni oz. osebni stik — slednji se zdi intervjuvancem zelo pomemben. Moram
izpostaviti, da intervjuvanci nasploh dajejo kot primer idealne komunikacije o aktualnih
temah z javnostmi osebno komunikacijo, osebni odnos, kjer se vidi mimika obraza in slisi ton

glasu; zaradi neposrednega prepoznavanja odziva sogovorca.

Vloga orodij spletnih OzJ: Intervjuvanci vidijo pri preprecevanju negativnih odzivov

pomembno vlogo orodij spletnih OzJ, in sicer pri komuniciranju med podjetjem in njegovimi
javnostmi (internimi in eksternimi), pri pojasnjevanju dejavnosti, aktivnostih podjetja, pri

razpravljanju, opravicevanju ter odkrivanju napak storitev in izdelkov.
6. Spletni OzJ

Razumevanje spletnih OzJ: Intervjuvanci spletne OzJ razumejo zelo razli¢no. Eden izmed

intervjuvancev predvsem razume spletne OzJ] kot obliko promocije in reklamiranja,
intervjuvanci razumejo spletne OzJ tudi kot splet razlicnih orodij, kot obliko komunikacije,
kjer so sogovorniki nevidni ter kot tehnologijo, kjer je pretocnost informacij zelo velika.
Manjsinsko pa je razumevanje spletnih OzJ kot oblika komuniciranja z javnostmi s pomocjo

spletnih medijev.

Koristi spletnih OzJ: Z vidika komuniciranja z javnostmi podjetja intervjuvanci spletnim OzJ]

pripisujejo razlicne, predvsem funkcionalne prednosti oz. koristi: vecji doseg ljudi, s
katerimi lahko komunicirajo, nizje stroSke komuniciranja, hitrost ter moznost posredovanja

vecje koli¢ine informacij, azurne informacije, veliko odzivnost in obvescanje javnosti.

Poznavanje orodij spletnih OzJ: Vecina intervjuvancev slabo pozna orodja spletnih OzJ.
Vecina nasteje samo eno ali dve orodji, npr.: elektronsko posto, spletne strani, portale, bloge,

forume, klepetalnice in druZzabna omrezja. Pomembno je izpostaviti, da intervjuvanci tudi
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dolo¢ena spletna marketinska orodja priStevajo med orodja spletnih OzJ, in sicer pasice,
spletne aplikacije in tudi razlicne mobilne aplikacije (Ryan in Jones 2009), ki ne spadajo med

spletna orodja.
7. DialoSkost in spletna stran

Vloga spletne strani v dialogu: Intervjuvanci izpostavljajo, da jim spletna stran predstavlja

zelo veliko, tj. osnovno in pomembno vlogo pri vzpostavljanju dialoga in odnosa z
javnostmi, in sicer zaradi strokovnosti. Pri tem poudarjajo, da mora podjetje spletno stran
tudi nenehno spreminjati in dopolnjevati. Spletna stran odigra pomembno vlogo tudi v prvem
stiku z javnostmi, preko katere potem prihajajo stranke do podjetja, pomembna je tudi njena
vedno vecja vloga pri pojavljanju preko spleta, objavljanju informacij in novic. Spletna stran

predstavlja poenostavitev celotnega delovanja podjetja.

Nadin izrazanja mnenja: Javnosti lahko na spletnih straneh intervjuvancev izrazajo svoje

mnenje in zelje, in sicer s pomocjo kontaktnega obrazca in kontaktnih informacij, preko

katerih lahko uporabniki poSiljajo svoje mnenje in Zelje.

Dostopnost spletne strani: Spletne strani so, po mnenju intervjuvancev, dobro dostopne, saj

so zadetki imen podjetij intervjuvancev na spletnih iskalnikih kar visoki.

Vrsta in koristnost informacij: Na spletni strani podjetja nudijo sploSne in strokovne

informacije povezane s podjetjem, delovanje, namen, vizijo in poslanstvo; prav tako lahko
uporabniki najdejo aktualne vsebine in informacije povezane z dejavnostjo podjetja, izjave
zadovoljnih strank, reference, priporocila, bogat arhiv oddaj (v primeru lokalne televizije) in
tudi fotografije. Po mnenju intervjuvancev so informacije na spletni zelo koristne, predvsem

za ciljno skupino, ki so ji namenjene.

Nacdin privabljanja uporabnikov: Intervjuvanci déleznike privabljajo na spletno stran z

elektronsko posto (na koncu sporocila povabilo na spletno stran za ve¢ informacij),
Facebookom, osebnim stikom, oglasevanjem preko razli¢nih spletnih strani, s pomocjo
tiskanih medijev, v katerih je navedeni spletni naslov, tudi s pomocjo radia in televizije (samo

v primeru lokalne televizije).

Zagotovitev ponovnih obiskov: Intervjuvanci ponovne obiske na spletni strani zagotavljajo z

nadgrajevanjem vsebine (npr. z dnevno menjavo ponudbe), s svezimi in aZurnimi novicami in

informacijami, z mailing sistemom, kjer uporabnike obve$¢ajo o novicah in novostih na
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spletni strani, z oglasnimi aktivnostmi, tudi s pomocjo referencnih del, ki jih je podjetje
naredilo. V primeru lokalne televizije pa ponovne obiske na spletni strani zagotavljajo tudi s
pomocjo televizije, kjer uporabnike, ki so zamudili dolocene oddaje, povabijo k ogledu

oddaje na spletni strani.
6 Diskusija rezultatov

Analiza petih poglobljenih intervjujev je pokazala, da intervjuvanci slabo poznajo orodja
spletnih OzJ in tudi uporabljajo zelo malo spletnih orodij; predvsem so to spletne strani,
elektronska posta in med druzabnimi omreZzji Facebook. Pri tem je potrebno izpostaviti, da
intervjuvanci ta tri orodja tudi zelo slabo izkoriS¢ajo v dialosSke namene, orodij spletnih
OzJ povecini niti ne uporabljajo in ne vedo, kako implementirati dialoSko komunikacijo
v splet. Njihova uporaba sloni predvsem na funkcionalni ravni. Tudi druge raziskave
(McAllister in Taylor 2007; Park in Reber 2008) so pokazale, da podjetja slabo oz. Sibko
izkoriS¢ajo dialoski potencial, ki jim ga nudi spletna stran — predvsem je bil ugotovljen manko
pri interaktivnih znacilnostih, ki ponujajo moznost povratnega odziva v dialogu. Po drugi
strani je intervjuvancem dialog zelo pomemben za vzpostavljanje odnosa s svojimi javnostmi
kot tudi zaradi omogocanja pridobitve povratnih informacij. Tudi raziskava, ki sta jo izvedla
Park in Reber (2008), je pokazala, da se mnoga podjetja sicer zavedajo interaktivnih
moznosti, ki jih ponuja splet in spletne strani, ampak ne vedo, kako uporabiti dialoSke
znacilnosti in potencial spleta in spletnih strani, da bi na ta nacin gradili odnos z javnostmi

podjetja.

Pomembna ugotovitev kvalitativne raziskave je, da intervjuvanci v svoje delovanje skuSajo
vkljuditi svoje najpomembnejSe déleZnike, ki so v veCini primerov stranke ali kupci
podjetja pa tudi zaposleni, predvsem tako, da dobijo povratne informacije o svojem delovanju
in zadovoljstvu déleznikov. Ne vkljucujejo pa jih v strateSske odlocCitve oz. interne dejavnosti
podjetja, ki javnosti ostane skrita. S tem je potem povezana tudi njihova odkritost oz.
iskrenost pri razkrivanju namer in dejavnosti, saj intervjuvanci interne zadeve prikrivajo oz.

jih ne zaupajo javnosti, pri vseh ostalih informacijah pa so zelo iskreni.

Svojih javnosti intervjuvanci ne vidijo kot enakovredne sogovornike, ker menijo, da jim
manjka strokovno znanje, vendar se jim zato komunikacijsko prilagajajo. Intervjuvanci tudi
skuSajo upostevati potrebe in interese svojih najpomembnejSih déleznikov, vendar toliko,
kolikor je v moc¢i podjetja. Intervjuvanci tudi sprejemajo oz. priznavajo drugacnost

pogledov, interesov in zelja svojih javnosti, vendar do te mere, da individualnost
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sogovornikov sledi viziji in poslanstvu podjetja. Podjetja sicer morajo slediti svojemu
poslanstvo in viziji, vendar teorija poudarja, da je potrebno posameznikom in skupinam, ki se
ne strinjajo z delovanjem podjetja, omogociti izrazanje nestrinjanja (Kent in Taylor 2002).
Javnosti, ki cutijo, da jih organizacija ignorira, bodo manj pripravljene sodelovati v
prihodnjem odnosu z organizacijo oz. se kakorkoli vkljucevati v odnos s tako organizacijo.
Na ta nacin organizacija tvega izgubo zaupanja s strani javnosti, poleg tega pa ogrozi nadaljnji
odnos. Ko je enkrat zaupanje javnosti izgubljeno, ga je zelo tezko, v€asih kar nemogoce

pridobiti nazaj.

V delovanju podjetja se tezi tudi k skupnim pomenom in razumevanju komunikacijskih
sporo¢il — predvsem s pogovorom (osebni in telefonski), prav tako pa tudi preko elektronske
poste, in sicer tako, da se prisluhne zeljam in interesom ter popravlja storjene napake. Pri
vsem tem pa intervjuvanci kombinirajo razlicna orodja: ze omenjena tri spletna orodja,

tiskane medije kot tudi osebno komunikacijo.

Kar se tice razumevanja spletnih OzJ, vecina intervjuvancev le-te razume predvsem kot
tehnologijo oz. kot splet razli¢nih orodij, kjer so sogovorniki nevidni. Iz tega razumevanja
tudi izhaja prepoznavanje vloge in koristi spletnih OzJ]. Koristi spletnih OzJ tako
intervjuvanci vidijo po eni strani predvsem v njeni tehnic¢ni funkciji, in sicer v ve¢jem dosegu
ljudi, nizjih stroskih komuniciranja, hitrosti ter moZnosti posredovanja vecje koli¢ine
informacij, azurnih informacijah ter obves¢anju javnosti. Po drugi strani pa se jim zdi koristno
to, da spletni OzJ omogocajo povratne informacije. Intervjuvanci tako spletne OzJ
prepoznavajo bolj kot splet orodij za promoviranje in zavedanje svojega podjetja, torej
kot marketinsko orodje in ne kot stroko, pomembno za vzpostavljanje in ohranjanje odnosov

med podjetjem in javnostmi, in sicer preko spleta.

Analiza intervjujev je tudi pokazala nerazumevanje pojma javnosti oz. délezniki. Tudi po
obrazlozitvi pojma, se pojem javnosti v njihovih odgovorih najpogosteje nanasa na ciljno

skupino, torej na déleznike, ki jim neposredno prinasajo finan¢ni uspeh.

S pomocjo teoreti¢ne analize in kvalitativne raziskave sem ugotovila, da orodja spletnih OzJ z
vidika teorije pomembno prispevajo k dialoSkemu izvajanju spletnih OzJ, in sicer tako, da
omogocajo povratno zanko v dialogu, dajejo uporabne informacije, generirajo ponovne
obiske, omogocajo uporabnost vmesnika in omogocajo ohranitev obiskovalcev. Kvalitativna
raziskava je tudi pokazala razkorak v primerjavi s teorijo, saj intervjuvanci orodjem

spletnih OzJ] ne pripisujejo velike vloge in prispevka pri dialoSkem izvajanju spletnih OzJ,
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predvsem so za njih pomembni z vidika omogocanja povratnih informacij in funkcionalnosti,
ki jih nudijo orodja, ki pa za samo dialoskost niso tako pomembni oz. Se ne zagotavljajo

dialoske komunikacije.

Pri raziskovanju sem se srecala tudi z dolo¢enimi omejitvami, predvsem je to
nereprezentativen vzorec raziskave, saj je obsegal pet poglobljenih intervjujev (kar sicer
tudi ni malo), poleg tega je kvalitativna raziskava zajela samo déleznike podjetja Kreativne
ideje, d. 0. o.,. Te omejitve vplivajo na to, da bi lahko izsledke raziskave posplosila na celotno
populacijo v Sloveniji. Nadaljnje raziskovanje bi moralo biti usmerjeno predvsem v
ugotavljanje stopnje implementacije in razumevanja dialoSke komunikacije v slovenskih
podjetjih. Ceprav moram poudariti, da dialog ni zagotovilo za etiéne izide v OzJ, vendar
dialoSka usmeritev poveca verjetnost vzajemnega razumevanja med organizacijo in

javnostmi, prav tako pa ponuja osnovo za pravila komuniciranja.
7 Sklep

Skozi diplomsko nalogo sem analizirala in ugotavljala dialoSkost orodij spletnih OzJ tako z
vidika teorije kot tudi prakse. Izkazalo se je, da se teorija in praksa razlikujeta. V teoriji skoraj
vsa orodja spletnih OzJ prispevajo k dialoSkemu izvajanju spletnih OzJ glede na pet nacel
dialoskosti na spletu, kar pa niso pokazali poglobljeni intervjuji déleznikov podjetja Kreativne

ideje, d. 0. 0.,.

Predvsem je kvalitativna raziskava pokazala, da je dialog oz. dialoska komunikacija videna
kot sredstvo za doseganje drugih ciljev, torej predvsem za doseganje poslovne uspesnosti.
Posledi¢no zato tudi intervjuvanci svoje javnosti razumejo kot sredstva za doseganje
poslovnih ciljev, torej kot potroSnike, stranke, in bodo zato imela ta podjetja v prihodnosti
tezave pri graditvi dolgorocnih odnosov s svojimi javnostmi. To se kaZze Ze sedaj, saj so
podjetja pri razkrivanju informacij zelo pazljiva, kar je sicer po eni strani pomembno, vendar
teorija izpostavlja drugace, saj pravi, da je potrebno graditi odnose skozi samorazkrivanje in
tveganje, ker se samo tako lahko zgradi vzajemno koristne in dolgorocne odnose, ponuja pa
tudi moznosti spreminjanja udelezencev v dialogu. Tveganje v dialogu prav tako pomaga pri
razumevanju organizacijskega smisla, saj lahko pripomore k zmanjSevanju negotovosti in
nesporazumov. V primerih, ko negotovost obstaja, pa je dialog tisti, ki ponuja sredstvo za

izmenjavanje informacij.
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Empati¢na usmeritev organizacije k svojim javnostim lahko prav tako pripomore k
izboljSanju odnosa organizacije z zunanjimi skupinami, tj. z lokalnimi, regionalnimi,
nacionalnimi in mednarodnimi skupnostmi. V dialoski komunikaciji je zato pomembno
upostevanje oz. potrjevanje drugac¢e mislecih, tistih, ki se ne strinjajo z aktivnostmi in dejanji
podjetja. Kvalitativna raziskava je pokazala, da intervjuvanci dopuscajo druga¢na mnenja,
vendar je po drugi strani zaslediti manko spodbujanja klju¢nih javnosti k sodelovanju v
dialogu, prav tako se podjetja ne osredotocajo na lokalne skupnosti, zaradi tega, ker jim ne
prinaSajo finan¢nega oz. poslovnega uspeha. Vsekakor je profit logi¢na posledica delovanja
podjetja, vendar je na tem mestu pomembno vpraSanje, na kakSen nacin se pride do njega.

Pomembno je torej, da so podjetja predana oz. zavezana dialoSki komunikaciji.

Tudi vecinsko razumevanje spletnih OzJ kot tehni¢no orodje za doseganje prepoznavnosti in
zavedanja podjetja, je posledica nadaljnjega razumevanja koristi in vloge spletnih OzJ v
dialoskih principih, delovanju in vzpostavljanju odnosa podjetja. Intervjuvanci spletnim OzJ v
teh primerih ne pripisujejo veéje vloge, orodja pa uporabljajo predvsem v promocijske
namene. Po drugi strani lahko prepoznamo napredek v (spletnem) komuniciranju z javnostmi
in tudi razumevanju (spletnega) komuniciranja z javnostmi, saj je intervjuvancem zelo
pomembno, da z uporabo spletnih orodij dobijo povratne informacije od svojih kljucnih
javnosti. Tudi Kent in Taylor (1998, 326) poudarjata, da bodo spletni OzJ, brez dialoske
zanke v spletni komunikaciji, postali zgolj in samo nov monoloski komunikacijski medjij.
Splet priskrbi praktikom OzJ moznost ustvarjanja dinami¢nih in trajajocih odnosov z
javnostmi. Zato je potrebno povratno zanko v dialogu vkljuciti v spletno komunikacijo.
Razumevanje dialoskosti in principov je ohlapno, predvsem se principi dialoskosti v praksi

izvrSujejo nedosledno, ali pa so implementirani v delovanje podjetja samo do doloCene mere.

Klju¢ do razvijanja in graditve vzajemno koristnih odnosov z razli¢nimi javnostmi na spletu
je odvisna od stopnje, do katere bodo podjetja uspesno izkoriscala splet in orodja spletnih
Oz]J, prav tako je odvisna od razumevanja dialoske kapacitete, ki jih ponujajo spletni OzJ, za
vzpostavljanje dialoga. Kvalitativna raziskava je pokazala, da imajo na tem podrocju podjetja
Se vedno dosti prostora, predvsem pri implementaciji dialoskih znacilnosti v svoje delovanje

in komuniciranje z javnostmi podjetja na spletu.

Moram poudariti, da ni enostavnega odgovora na to, kako implementirati, vkljuciti dialoski
sistem v organizacije. Vsekakor se strinjam z drugimi avtorji (Kent in Taylor 1998, 2002), da

je dialog kompleksen proces. Vendar sem se v diplomskem delu osredotocila na okvir za
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razmiSljanje o dialogu in dialoSkem komuniciranju predvsem s pomocjo petih dialoskih
principov vzajemnosti, empaticnosti, blizino, tveganjem in zavezanostjo. Poleg tega sem
analizirala Se pet principov dialoSkosti v spletu, ki lahko prav tako pripomorejo k temu, da
organizacije zacnejo dialosko delovati. Organizacijam tudi medosebni, posredovani in
proceduralni nacin ponuja uporaben nacin za ustvarjanje dialoSko komunikacijskega sistema.
Rezultati kvalitativne raziskave so tudi pokazali, da podjetja Ze sedaj uporabljajo za poskus
dialoske komunikacije predvsem medosebni in posredovani nacin, slednjima so tudi najbolj

naklonjeni.

Dialog, ki v teoriji velja za eno izmed najbolj eticnih oblik komuniciranja, predstavlja odli¢en
nacin za doseganje pristnejsih in vzajemno koristnih odnosov med organizacijo in njenimi
délezniki. Posledi¢no to prinaSa organizaciji uspeh, déleznikom pa zadovoljstvo. Pri tem
predstavljajo spletni Oz] in njihova orodja temelj za doseganje dialoSkega odnosa z
javnostmi. Vendar bo moralo prete¢i Se veliko let, da bodo slovenska podjetja ta potencial
spleta in razumevanje dialoskosti tudi prepoznala in razumela, prav tako pa se zavezala k

dialoSkemu delovanju. Predvsem bo pomembno vlagati v razumevanje (spletnih) OzJ.
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Priloga

Priloga A: Tabela orodij spletnih OzJ

Orodja spletnih OzJ

Opredelitev

Namen in uporaba

(Tehni¢ne) znacilnosti

Dodatne moZnosti

(Potencialne) Koristi za
uporabnika/podjetje

(organizacijska) | Predstavlja najbolj vidno Je pomembna platforma za Lahko vkljucuje: spletni Lahko se doda dodatna | Sluzijo razli¢nim funkcijam
Spletna in najbolj mnoZzi¢no graditev korporacijske novicarski prostor, materiale | moZnost za prevod 0Oz]: kot kanal sporocila za
stran uporabljeno spletno orodje. | identitete in za »dobavo« z organizacijskimi spletne strani, doda se javnost, moznosti za
informacij medijem, strankam, | informacijami (v HTML ali lahko spletni iskalnik, raziskovanje javnosti in §irjenje
Dandanes skoraj vse potro$nikom, investitorjem in .pdf obliki), e-mail naslove, lahko se ustanovi organizacijskih informacij;
organizacije uporabljajo ostalim javnostim interaktivne igre, brezplacne | skupnost, ustvari ponuja moznosti za takojsSnji
spletno stran za vzorcke ali posvetovanja, elektronske oglasne odziv na organizacijske
komuniciranje in grajenje brezplacen dostop ali prenos | deske Uporaba zaprtega | probleme in krize.
odnosa s klju¢nimi podatkov, relevantne dostopa do spletnih
eksternimi javnostmi. povezave. Mora biti sistemov t.i. intranet; je | Neizkori$¢ena je s strani
uporabna in dostopna. primeren za organizacij kot orodje za
Potrebno zagotoviti komuniciranje z grajenje odnosa med
eksluzivne in resnicne zaposlenimi. organizacijo in javnostmi.
informacije, ki imajo
vrednost za uporabnika,
potrebno je uporabnikom
zagotoviti varnost podatkov.
Elektronska Je ena izmed najbolj E-maili za odnose z mediji se Obstajajo razli¢ni e-mail Moznost ustanovitve e- | Viralni e-mail: razSirjanje
posta splosno uporabljenih uporabljajo za razsirjanje sistemi, ki pomagajo pri mail skupnosti; govoric od ust do ust ali tudi
spletnih orodjij. sporocil za javnost, kot tudi za upravljanju mailing list: udeleZenci morajo biti »word of mouse; to je najlazji
Organizacija lahko poslje »pitch letter« (pismo z lahko se namesti povabljeni ali se nacin razsirjanja informacij
e-sporocilo klju¢nim informativnim izzivom), kise | programsko opremo na vpisati, lahko izbirajo (samo gumb POSLIT);
javnostim, tako poslje urednikom in lokalni radunalnik, lahko se nacine za prejemanje spodbujanje prejemnikov, da
1nd1\{1dualno kot tudi reporte'rJeIr_l. Uporablja_ se tudi uporabi programska oprema spovrpfv:lla. Nova posiljajo sporocila drugim.
skupinsko. za novinarje pri Vodfanju na lastnem serverju ali se razsiritev v e-.newsvletter o .
intervjuja (pisni odziv na bi ko ali e-novico: izvlecek Podjetje lahko na lahki nacin
vprasanja) in za iskanje uporabl programs novic in informacijskih | komunicira svojimi javnostmi
. . opremo kot storitev (ang. w1 P . I
informacij. Uporaba za . tock, ki so periodi¢no na osebni ravni, in sicer s
. e software-as-a-service . X o .
ustvarjanje mailing list, kjer SAAS), ki jo ponuja spletni 41str1bu1ran1 na e-mall pomocjo umve.l.rzalno sprejetega
je potrebno dovoljenje J "k Jo ponuja sp listo (pomembno je spletnega medija.
prejemnikov oz. naslovnikoy. | PO dovoljenje) namesto v
periodi¢ne publikacije.
Spletni Je baza podatkov, ki Potrebno je najti prave klju¢ne | Spletni iskalniki morajo Optimizacija spletnega | Uporabnikom ponuja »okno v
iskalniki posamezniku priskrbi besede, ki so povezane s zbrati podrobne informacije iskalnika—> storitve, ki splet« — saj je to primeren
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za javnost

posredovanje in objavo
sporocila za javnost (npr.
YouTube—> organizacija
objavi video vsebino,
poslje razli¢nim javnostim
povezavo ali pa upa na
viralno §irjenje).

word of mouth) in pa kot
viralni marketing javne
kampanje.

Namen: imeti ta material
vkljucen znotraj novicarskih
zgodb, ki so povezane s
reprezentativnim izdelkom

poslane v paketu (za vsebino
na kaseti) ali po elektronski
posti (za digitalne datoteke).
Poslje se jih tudi novicarskim
agencijam, vendar so lahko
dostopna ostalim interesnim
skupinam, in sicer z uporabo

vkljucujejo intervjuje
s strokovnjaki, ali tudi
»navadnimi« ljudmi z
ulice, slike oz.
fotografije slavnih
oseb, izdelkov,

(optimizacija) | informacijo, temeljeco na spletno stranjo (odraza o bilijonih spletnih strani, skusajo povecati nacin za raziskovanje oz.
vpisani besedi ali frazi vsebino strani)=> nato ki obstajajo — to naredijo s moznosti za doseganje | pregledovanje dobesedno
Vecini spletnih optimizirati spletno stran za t¢ | pomo&jo avtomatskega vecjega Stevilu bilijonov spletnih strani, da bi
uporabnikov predstavljajo | besede. programa, imenovanega zadetkov oz. rezultatov | yporabniki lahko nagli
vodilni portal znanja. Potrebno je zagotoviti, da »bots« (kratica za iskanja (ranking) za koristne in relevantne
besede in fraze naspletni | ,;r5hote), znanega tudi kot | dolocene (kljucne) . informacije, ki jih zanimajo,
strani, blogu.ln ostahh. spletnih »pajkic, ki se »plazi« po besede; cilj je (.10sec1 | ob kateremkoli &asu.
ysebmgh najde spletni . spletu. Pajki sledijo ugodep poloza; znotraj
iskalnik. ».D(.)stalva« tocnih, hiperpovezavam in zbirajo spletnih iskalnikov.
relevantnlh in visoko informacije o straneh, ki jih
kakoyostmh rezultatov najdejo. Ko pajek najde
iskanja . stran, spletni iskalnik shrani
podrobnosti o vsebini in
povezavah spletne strani v
ogromno podatkovno bazo,
imenovano index.
Video in Dve SirSe sprejeti Uporabna kot kanal za Zavzemajo obliko Pomeni nove moznosti | Predvsem zelo uporabno
avdio multimedijski metodi. Je posiljanje, za nacrtovanje programov za zapis distribucije sporocila orodje za novinarje in
sporotila nova moznost za nadzora nad govoricami (ang. informacij; 0OzJ. Lahko urednike, ki ga po lastni

presoji objavijo v svojem
mediju. Koristno za doseganje
brezplacne publicitete, za
posredovanje informacij,
staliS¢, argumentov ipd.
Pomemben za dosego

obcinstva, predvsem za
tiskovne konference in
korporacijske dogodke.

komunikacije. Namen:
izobraziti ciljno skupino o
izbrani temi.

uporabljajo tudi elektronske
predstavitve kot Microsoft
Power Point.

komunikacije z VoIP'®
- je telefonija preko
internetnega

protokola (IP).

storitev, novinarjev in ostalih
0Oz]. podcastov. Co . - ..

korporacijskih deleznikov. Informacija o

logotipov ipd. videu in avdiu se lahko hitro
Siri preko izmenjave spletnih
povezav.

Spletni Ena izmed moznosti za Uporaba tako interneta kot tudi | Mnogi spletni seminarji se Nadomescanje Doseze se lahko $irok krog
seminarji doseganje SirSega tradicionalne telefonske dogajajo v realnem Casu, tradicionalne telefonske | javnosti, ki so geografsko

loCene.

'*Voice over Internet Protocol storitev omogo¢a prenos komunikacijskih storitev (govor in fax) preko internetnega omreZja z uporabo internetne tehnologije.
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Spletni
forumi,
klepetalnice
(chat rooms)

Spletna mesta, kjer se
ljudje srecajo in
razpravljajo o neki temi, ki
jim je pomembna; ljudje,
ki podobno mislijo so
povezani en z drugim.

Zbiranje ljudi na enem
spletnem mestu, kjer si delijo
ideje, sprasujejo, iScejo resitev,
izrazajo mnenje in
razpravljajo.

Organizacija ves ¢as sodeluje
na forumih, klepetalnicah,
kjer se pojavlja kot subjekt
razprave (se odziva).

Tako kot raste struktura t. i.
skupnosti tako raste tudi njen
vpliv.

Uspesne organizacije
bodo objavljale na
spletnih forumih in
bodo priskrbele ideje in
nasvete na razli¢ne
teme, o katerih so
dobro izobrazene (bodo
dolocile stopnjo
sodelovanja).

Lahko je zelo mo¢no
orodje OzJ, Ce se ve,
kako najti posamezne
skupnosti na teh

Razli¢ne javnosti izrazajo svoje
mnenje > priloznost za
organizacijo, da spremlja in
nadzoruje, kaj se govori o
organizaciji. Vsako izmed
skupnosti na forumih je
potrebno ceniti, zaradi njenega
potencialnega vpliva na
podjetje. Ljudje na forumih se
zacnejo spoznavati, se zana$ajo
na druge na podrocju
informacij, ki temeljijo na
njihovem strokovnem znanju.

forumih.
RSS viri/novice | Je nacin posredovanja oz. | Uporablja se na raznih RSS po navadi vsebuje Mozno je RSS Za medije pomeni to
distribucije vsebin preko | modernejsih spletnih straneh | kratek povzetek nove uporabljati tudi za pomembno zmanjsanje Casa

internetnih tehnologij, ki
temeljijo na XML
(Extensible Markup
Language),
racunalniSkem jeziku.
Uporabniki se s klikom
na standardno oranzno
ikono preko bralnika RSS
narocijo na prejemanje
vsebin z izbranih mest, ki
ponujajo dostavljanje
vsebine preko RSS vira.

za obvesc¢anje uporabnikov o
novi vsebini. Posameznik je
samodejno obvescen o temabh,
ki ga zanimajo. Ko je napisan
nov ¢lanek ali novica, je RSS
tehnologija tista, ki opozori
uporabnika vsakokrat, ko se to
zgodi.

vsebine, v€asih pa je
objavljen celoten tekst.
Potrebno je uporabiti
tradicionalne komunikacijske
tehnike, da se ¢lani medijev
in ostale javnosti sploh
naroc¢ijo (po navadi je
brezplacno) na RSS novice,
in sicer se lahko narocijo
preko razli¢nih brskalnikov
RSS vsebin .

posredovanje drugih
vrst spletne vsebine,
vkljucno s slikami.
Obstajajo tudi posebni
bralniki, ki ponujajo
moznost obvescanja o
vsebini in prenos le-te
v zvocni in video
datoteki (podcast).

iskanja potrebnih informacij.
Ponuja koristen dodaten kanal
za doseganje javnosti podjetja.
Praktiki OzJ lahko posiljajo
vsebino novic tistim javnostim,
ki si to res Zelijo. Brez RSS
morajo uporabniki sami
pregledovati, ali jim je na
voljo nova vsebina, z RSS je
nova vsebina avtomatsko
dostavljena uporabniku.
Uporabniki se sami odlocijo,
katere informacije bodo
prejemali, in e jih ne Zelijo
vec prejemati se lahko hitro in
na enostaven nacin odjavijo
od RSS vira.

»Podcasti«

Je niz medijskih datotek
(avdio ali video), ki so
distribuirane prek
naroc¢nine (placljive ali
brezplacne) na spletu, z
uporabo RSS in so
dostopne neposredno na

Uporabnikom po navadi
omogoca povratni odziv na
dolo¢eno epizodo na
spremljajoci se spletni strani
ali blogu.

Podcast datoteka je
namenjena za predvajanje na

Podcast uporablja
mehanizem, pri katerem se
datoteke prenasajo od
streznika do odjemalca z
zapisom XML (Extensible
Markup Language), v
katerem so zapisani

Podcast datoteke so
lahko tudi drugaénega
tipa, na primer
dokumenti PDF (e-
bilteni v obliki
zvocnega posnetka),
slike ipd. Praktiki OzJ

Praktiki OzJ lahko posiljajo
video in avdio vsebino tistim
javnostim, ki si to res Zelijo.
Ljudje se lahko osvobodijo
»nasilnega« »mainstreama« ter
poslusajo in gledajo oddaje po
svoji zelji, glede na svoje
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spletni strani oz. po navadi
se samodejno prenesejo na
racunalnik ali na Stevilne
prenosne naprave, takoj ko
so objavljene na spletu.

osebnih racunalnikih in
prenosnih napravah.

potrebni podatki za prenos.
Za samodejno nalaganje 0z.
prenos datotek je potreben
programski odjemalec.

V glavnem so podcasti
organizirani kot
kronoloske, periodi¢ne
»oddaje« z novimi
epizodami, ki se predvajajo
v urejenih intervalih.

lahko izkoristijo
razumevanje
uporabnikov, in sicer
tako, da analizirajo
podcaste, komentarje
in povratne odzive
svoje javnosti in na ta
nacin »oskrbujejo«
svoje napore.

interese (kdaj in katere oddaje
zeli). Omeji se lahko
informacijska
preobremenjenost. Ponuja
koristen dodaten kanal za
doseganje javnosti podjetja.

Blog Je spletno mesto, na Uporaben za izrazanje Znacilen je neposreden Tradicionalni ali Blog je dialoski - ustvarja

katerem so objave oz. informacij in staliS¢ samih dostop do javnosti; deluje kot | zgodovinski blog okolje, kjer so lahko
zapisi avtorja. Lahki in bralcev bloga; za raziskovanje, | prepricevalno in (zapisan kot dnevnik); | posamezniki, skupine in
ucinkovit na¢in izrazanja za nadzorovanje informativno orodje. Za blog | »novicarski blog« (kot | organizacija v interakciji.
osebnih ali organizacijskih | problemov/blogov (pomaga pri | je znacilno neko »preciScenje« Vpliva na posameznike in
staliSc. razumevanju stalis¢ razli¢nih sodelovanje>bralce zanima | novicarskih naslovov javnosti; blog pospesuje
Je javen, zabaven in javnosti; kako javnosti nek problem, berejo, kar ali povzetkov=>po identifikacijo kot tudi zaupanje
informativen, zbere skupaj | interpretirajo organizacijska imajo drugi za povedati in navadi so povezave, ki | in empati¢nost, pomaga pri
homogene skupine sporocila, dogodke, dejavnosti) | imajo moZnost komentarja na | vodijo bralca do graditvi odnosa. ZdruZuje ljudi
posameznikov in javnosti. | in za raziskovanje okolja problem. Tipicen blog je dejanske novice); blog, | oz. pisce blogov s podobnimi

(iskanje informacij skozi kombinacija besedila, slik, ki dovoljuje dialog (s interesi (t. 1. blogsfera).

arhive blogov—>ko se pojavijo | podcastov, spletnih povezav | komentarji, razlagami,

nepricakovani problemi, na druge bloge in spletna ovrednotenji,

dogodki), uporaben tudi za mesta. obdelavami, tudi

zbiranje podatkov. zalitvami). Omogoca

Uporaben kot sporocilno posredovanje s

uokvirjanje (uokvirjanje pomocjo RSS-ja.

spletnih novic in informacij) in

kot prepric¢evalno orodje.

DruzZabna Spletne storitve, ki Uporablja se: za ustvarjanje Aplikacije, kjer si Osebna interakcijana | Posebno je lahko ucinkovito
omreZja uporabnikom omogo¢ajo, | in deljenje vsebin, izkuSenj in | posamezniki lahko ustvarijo | spletu lahko obsega orodje za novicarske medije, ki

da lahko na spletu
izmenjujejo, diskutirajo,
komunicirajo in
sodelujejo v kakr$nikoli
obliki druzabne
interakcije (kot so
Facebook, Twitter,
Messenger, MySpace,
LinkedIn ipd.)

kompetenc, znanj, za
razprave, za zasledovanje
hobijev, interesov in strasti,
za komentiranje, ocenjevanje
vsebin, v bistvu so ta
druzabna omrezja lahko
namenjena skoraj vsemu, kar
je lahko posredovano preko
razli¢nih druzabnih omrezij.

profile in vsebujejo opise,
videe in fotografije.
Organizacijam po navadi
dovolijo ustvariti svoj lasten
profil, kjer potem ¢lani lahko
pridejo do teh strani kot
»prijatelji« ali »navdusenci«.
Velik doseg, penetracija in
prisvojitev v dnevno

tudi avdio, podobe,
slike, video — lahko
posamezno ali tudi v
katerikoli
kombinaciji.

Podjetje se mora
zavedati kaj je bilo
povedano, potrebno je

lahko najdejo na tem mestu
informacije, na katere se potem
tudi sklicujejo.

Prisotnost podjetja na teh
omrezjih pomeni za njegove
javnosti koristno in relevantno
vsebino, pozitivno odzivanje na
prejeti »feedback« in odlicen
nacin za dviganje oz. utrjevanje
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Uporabnikom ponuja
moznost iskanja in
povezovanja z ljudmi, ki jih
7e poznajo, na nek nov,
neobicajen in prikladen
nacin. Omogocajo
uporabnikom, da »sestavijo«
skupino »prijateljev«, s
katerimi lahko delijo razli¢ne
stvari na razli¢ne nacéine (od
videov, ¢lankov, iger, skupin
ipd.)

Zivljenje posameznikov.

Objavljena informacija na
profilu uporabnika je vedno
dostopna zainteresiranim
»prijateljem«.

prisluhniti javnosti na
teh omrezjih in
spodbujati odnose z
njimi; potrebno je
ugotoviti kaj zanima
javnost, o ¢em se
pogovarjajo in nato
mora podjetje
priskrbeti uporabne
informacije, nasvete in
vsebino za njih.

spletnega ugleda podjetja.

Omogoca graditi poloZaj
organizacije in lahko vzbudi
zanimanje za organizacijo.
Druzabna omrezja imajo lahko
neverjetno pozitivni vpliv na
organizacijski spletni profil.

Wiki Wiki je spletna zbirka Uporabnikom omogoca Ustvarja in upravlja jo Redno obvescanje o Wiki je lahko enkraten nacin
spletnih strani, ki so na prosto urejanje vsebine ter skupnost. Zaradi odprte spremembah preko za spodbujanje konstruktivne
voljo dobesedno komentiranje dolocene naravelpr.lhaj a tudi .dO RSS vira. Wiki ponuja | interakcije in sodelovanja med
komurkoli za ustvarjanje, | vsebine. Sirsi skupnosti oz. petocmh n napacnih iskanje po vsebini, ljudmi znotraj in zunaj
razpravljanje, urejanje in | skupini ljudi omogoca mform‘?‘FU gse. lah1.<o. spisek povratnih organizacije (javnosti).
komentiranje vsebin. sodelovanje pri deljenju popravijo, Ce je wiki - povezav, ponuja Javnosti zaénejo Cutiti
Naiboli . s iolenen; | aktiven). Posamezniki so so- 5 s ot .

jbolj znan primer tega | strokovnega znanja, izkusen] v tivnih vsebi moznost dodajanja povezavo s podjetjem, ki
je Wikipedia — in vednosti na spletu. Wiki avtorji interaktivnih vsebin. raznovrstnih datotek spodbuja, pospesuje in ceni
b X : : Vsebino nadzoruje skupnost S - .
rezplacna spletna tako ponuja platformo, kjer X RN (dokumenti, slike ipd.) | njihov prispevek. To se potem
. .. .. o ... | (ki sodeluje pri urejanju . . . et L
enciklopedija. sodelujejo razli¢ni uporabniki o ; ter izvazanja vsebine v | odraza v vecji lojalnosti in
. .. .. wikija) preko zgodovine . ..
pri organiziranju, dodajanju 1 pdf. format. zaupanju do podjetja.
! L bi vnosov. Znacilno je, da Mo I dodatania i
in spreminjanju vsebine. vsebuje veliko hiperpovezav oznost stalnega dodajanja in
Wiki omogoca slledenje . med posameznimi stranmi spreminjanja vsebine v
spremembam , 1§1 SO narejene | (nq ta nacin povezuje wiki v realnem Casu na enem mestu.
v doloceni vsebini. celoto).
Sistem za Je enostaven in u¢inkovit Uporabniki sistema lahko hitro | Ta sistem kombinira Dodatna moznost > Zelo prilagodljivo in ustrezno
urejanje sistem za upravljanje, ustvarijo in posredujejo racunalniski jezik s predstavitev dinamicne | orodje za upravljanje z
vsebine urejanje in vzdrzevanje vsebino preko spleta. podatkovno povezanostjo. Se | spletne strani, ta je organizacijskimi informacijami.

vsebine spletnih strani.

Predvsem uporaben za spletne
strani.

lahko upravlja vsebino brez
pomoci podjetja, ki ga je
izdelalo.

prirejena za vsakega
uporabnika posebe;j
(glede na znacilnosti
spletnega obiskovalca).

S pomocjo tega sistema se
lahko zadovolji Zelje in potrebe
uporabnikov.

Viri:

Christ (2005); Feinglass (2005); Haig (2000); Hallahan (2004); Holtz (2002); Kent (2008); Ryan in Jones (2009) in Scott (2007).
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