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Vpetost odnosov z javnostmi v druzbena omreZja: Studijski primer podjetja Si.mobil

Druzbena omreza so prinesla novo komunikacijsko omrezie, z njim pa tudi nove
komunikacijske navade in na¢ine komuniciranja. Temu so se morali prilagoditi tudi odnosi z
javnostmi. S seboj so prinesli moznost za bolj direktno komuniciranje s strankami podjetja ali
organizacijami, vkljuéno z moznostjo vecje stopnje dvosmernosti v komuniciranju organizacij
z njihovimi delezniki in grajenja odnosov. Tradicionalni odnosi z javnostmi so se znasli na
toc¢ki, ko so morali svoja znanja prilagoditi novim digitalnim medijem. Kot ugotavljajo nekateri
raziskovalci s podrocja medijskih Studjj, je sodobna globalna druzba postala mediatizirana, kar
pomeni, da je nasiCena z mediji. To pa vpliva tudi na odnose z javnostmi in na¢inom, na
katerega komunicirajo s ciljno publiko. Kmalu pa so se v odnosih z javnostmi zacele kazati tudi
marketinske aktivnosti, kar jih privede do novih izzivov.

V svojem magistrskem delu raziskujem, kako se je praksa odnosov z javnostmi adaptirala na
spremembe, ki jih je povzroCila digtalna revolucija, posebej kako je praksa odnosov z
javnostmi vklju€ila komuniciranje organizacije prek druzbenih omrezij. Pritem me zanima, ali
je res priSlo do veéje stopnje dvosmernega komuniciranja med organizacijo in njenimi
delezniki, kot trdijo nekateri raziskovalci. Moja empiricna raziskava rabe druzbenih omrezij,
posebej omreZja Facebook, s strani podjetja Simobil je pokazala, da gre pri tem komuniciranju
le deloma za dvosmerno komunikacijo. Ugotovila pa sem, da je ve¢ poudarka na grajenju
pozitivnih odnosov s strankami in prepoznavanju potreb posameznikov.

Kljuéne besede: odnosi z javnostmi, druzbena omrezja, dvosmerna komunikacija, integrirano
marketinsko komuniciranje.

Integration of public relations in social networks: Study case of Si.mobil

Social networks have brought a new communication network, along with new communication
habits and ways of communication, and public relations had to adjust to that. With social
networks, the opportunity to communicate with clients of companies or organizations more
directy has appeared, including the possibility of a higher degree of bidirectional
communication of organizations with their stakeholders and building relationships. Traditional
public relations found themselves at a point where they had to adapt their knowledge to the new
digital media. As some researchers in the field of media studies have found out, modern global
society has become mediated, which means it is saturated with the media. This also affects
public relations and the way they communicate with the target audience. Soon, marketing
activities began to appear in public relations, which has led to new challenges.

In my Master's thesis, | am researching how public relations practice has been adapted to the
changes caused by the digital revolution, especially how public relations practice has involved
communication of an organization through social networks. In this regard, 1 am interested in
whether there has indeed been a higher level of two-way communication between the
organization and its stakeholders, as some researchers claim. My empirical survey of the use of
social networks, especially the Facebook network by the company Si.mobil, has shown that this
communication is only partially a two-way communication. However, | have found out that
more emphasis is placed on building positive relationships with customers and recognizing the
needs of individuals.

Key words: public relations, social networks, two-way communication, integrated marketing
communications.
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1 Uvod

Prihod druzbenih omrezij je v svetu spremenil na¢in komuniciranja, z njihovo pomocjo so vsi
uporabniki lahko postali javni komentatorji, vse kar pa za to rabijo je le dostop do spleta in
njihova sporocilo se lahko hitro razsiri v svet. »Aktivna javnost ima sedaj lastne kanale in jih
uporablja za posiljanje sporo€il, ki so hitra in v “nefiltrirani obliki’.« (Tench in drugi 2017, 38).
Vse to pa omogoca digitalna konvergenca. Druzbena omrezja namre¢ spodbujajo posameznike,
da postanejo javni komentatorji in izrazijo svoje stalis¢e. »To sili predstavnike za odnose z
javnostmi in marketing strokovnjake, da vklju¢ijo ta mocna orodja v svoje oglaSevalske in trzne
komunikacijske strategije.« (Solis in Breakenridge 2010, 17). Podobno meni tudi Skerlep: »...
velja opozoriti Se na najpomembnejSi vidik Interneta kot novega metamedija mnoZc€nega
komuniciranja - posameznik lahko nastopa kot mnozi¢ni komunikator na globalni planetarni
ravni, pricemer lahko obvladuje celoten proces produkcije in distribucije svojega sporocanja.«
(Skerlep 1998a, 42). Podobno meni tudi Van Dijckova: »Uporabniki so prejemniki in
potrosniki, proizvajalci in udeleZzenci kulture.« (Van Dijck 2013, 32). Hkrati pa se s tem, ko
posameznik komentira objave, ustvarja dvosmerna komunikacija.

Seveda pa nimajo moci zgolj posamezniki, ampak tudi predstavniki za odnose z javnostmi. S
pomocjo spletnega kanala Youtube se je rodila prva internetna zvezda, ki je prerasla v pravega
svetovnega zvezdnika —to je Justin Bieber. Marsikdo pa ne ve, daso se pri tem vmesali vplivni
managerji in predstavniki za odnose z javnostmi. Druzbena omrezja, kot obstajajo danes, so
vplivala tudi na izvolitev prvega temnopoltega predsednika Amerike — Baraca Obame. Torej
imajo zgodbe na druzbenih omrezij posledice tudi v realnosti. Trdim lahko, da se je s prihodom
interneta in druzbenih omrezij spremenil odnos med stranko in podjetiem, le ta pa so pri

komuniciranju z njimi $e tolko bolj pozorna.

V svojem magistrskem delu bom poskusala prikazati, kako odnosi z javnostmi dosegajo
dvosmerno komunikacijo na druzbenih omrezjih in ali se le ta pojavlja kot popolna dvosmerna
komunikacija? SpraSevala se bom, kako prepoznavajo potrebe uporabnikov in kako k
pozitivnemu odnosu s ciljnimi javnostmi preko druzbenih omrezij prispeva tudi strateSko

komuniciranje organizacije?



Na podlagi studije primera Simobila se bom sprasevala, ali lahko v celoti potrdim svoje

zastavljene hipoteze:

Hipoteza 1: S prihodom druzbenih omreZij se je povecala dvosmerna komunikacija, vendar pa

se v€asih pojavlja kot delha dvosmerna komunikacija.

Hipoteza 2: Odnosi z javnostmi s prihodom druzbenih omrezj lazje prepoznajo potrebe svoje

ciline publike.

Hipoteza 3: K pozitivnemu odnosu s ciljnimi javnostmi preko druzbenih omrezj pomembno

prispeva tudi strateSko komuniciranje organizacije.

V prvem poglavju bom predstavila razvoj novih digitalnih medijev, vse od njegovih prvih
zametkov, ki segajo v leto 1970, do danasnjih dni. Predstavila pabom tudi njegove opredelitve,
ki jih podajajo razli¢ni avtorji. V drugem poglavju predstavim odnose z javnostmi, njihov izvor
besedne zveze ter razlicne definicije, ki segajo iz predvojnega obdobja, torej pred letom 1939,
ko je ofe odnosov z javnostmi Edward Bernays prvi¢ opredelil njihovo funkcijo. Nadaljevala
bom s predstavitvijo tipov javnosti in nato modelov odnosov z javnostmi. Prihodu druzbenih
omrezij paso se morali prilagoditi tudi odnosi z javnostmi, zato bom predstavila preoblikovanje
tradicionalnih odnosov z javnostmi. V delu se bom dotaknila tudi krizne komunikacije, ki ima
danes pomembno vlogo tudi na spletu. Podjetja, ki nimajo pripravljenega nacrta krizne
komunikacije, lahko kaj hitro zaidejo v tezave. Vanj pa morajo vklju¢iti tudi druzbena omreZzja.
Zaklju¢ila pa bom z opredelitvijo strateskega komuniciranja organizacije, na katerega lahko
gledamo preko avtorja Thomasa Harrisa in njegovega integriranega marketinske ga
komuniciranja ali preko odnosov z javnostmi. Med marketingom in odnosi z javnostmi je

namre¢ vedno tanjSa meja. Hkrati pa sta vsak zase predstavljata lo¢eno in pomembno disciplino.



2 Razvoj novih digitalnih medijev in sprememba prakse v profesiji odnosov z javnostmi

Zivimo v svetu, ki je prepreden znovimi digitalnimi mediji in temu so se prilagodile tudi prakse
v profesiji odnosov z javnostmi. Medijske tehnologije 20. stoletja so bile uporabljene kot
mnoziéni mediji, tj. kot medijska industrija, Ki predvsem enosmerno posija proizvedene
vsebine mnoZicnemu ob¢instvu. Novi digitalni mediji, katerih ena vrsta so druzbena omrezja,
so prek procesa konvergence razlicnih medijskih tehnologij integrirali klasiéne medije, najprej
s pojavom svetovnega spleta v 90-ih letih, po letu 2000 pa s Spletom 2.0.

Razvoj svetovnega spleta je omogocil nastanek novih kanalov komuniciranja. »lzum
svetovnega spleta se pojavi leta 1991, ko je Tim Berners-Lee uspel povezati hipertekstno
tehnologijo z internetom, kar predstavlja osnovo za novo vrsto omrezne komunikacije.« (Van
Dijck 2013, 5). Splet je omogo¢il ra¢unalniSko posredovano komunikacijo!. Kljub vsemu pa je
izraz "racunalniSko posredovana komunikacija”, danes nekoliko zastarel izraz, saj od leta 2010

dalje govorimo o mediatizaciji, o kateri piSem pozneje.

Napredek v komunikacijski tehnologiji je spremenil prakso odnosov z javnostmi. »V zadnjih
dveh stoletjih so mediyske tehnologije dozorele kot del vsakodnevnih druzbenih praks.
Generi¢ne tehnologije, kot so telefon in telegraf, so se razvile v povezavi s komunikacijskimi
rutimnami ali kulturnimi praksami, to vkljuCuje klepetanje po telefonu ali poSijanje kratkih
sporoCil preko Zice.« (Van Dijck 2013, 5). Vsak komunikacijsko-tehnoloski napredek, je
prinesel nov na¢in prenosa informacij in nove komunikacijske navade. To je dobro vidno tudi
s prihodom druzbenih omrezij, Ki so se pojavila po letu 2000. So eni izmed kljuénih orodij, ki
so se pojavili v zadnjih letih. »Organizacije se ne morajo ve¢ zanaSati na tradicionalne medije,
da bodo razsirili njthovo sporocilo do deleznikov. Danes morajo aktivno komunicirati s publiko
preko spleta in druzbenih omrezij.« (Tench in drugi 2017, 19). Za to pa odnosi z javnostmi
sledijo novim komunikacijskim orodjem in skrbijo za svoje naro¢nike. »Odnosi z javnostmi se
razvijajo hitro, od sprememb v tehnologiji do sprememb na dinaminem trgu in vse do
poveCanega povpraSevanja 21. stoletja. Kar pa je najpomembnejse, spreminjajo se tudi kanali
in principi, s katerimi smo do sedaj dosegali kupce.« (Solis in Breakenridge 2009, 7). Lahko bi

rekli, da je so se prakse odnosov z javnostmi prilagodila novim komunikacijskih kanalom.

! Racunalnisko posredovana komunikacija je tista komunikacija med ljudmi, kije posredovana
prek racunalnikov, vkljucenih v racunalnisko omrezje. Izraz “posredovana” je dodan zato, da
poudari, da pri racunalnisko posredovani komunikaciji ne gre zgolj za komunikacijo med
racunalniki ali pa interakcijo med clovekom in racunalnikom - ceprav sta seveda tudi ta dva
aspekta v racunalnisko posredovani komunikaciji prisotna - temvec predvsem za komunikacijo
med ljudmi, kipa je posredovana prek racunalnikov. (Skerlep 1998a, 24).
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»Veterani odnosov z javnostmi so se znasli v iskanju odgovorov in usmeritev, saj vse kar vedo
0 praksi odnosov z javnostmi, se spreminja pred njihovimi oémi.« (Solis in Breakenridge 2009,
2). Strinjata se tudi avtorja Sriramesh in Ver¢ic: »Informacijske in komunikacijske tehnologije
(priljubljene kot 'movi mediji’) so vnesle veliko dinamike med odnose z javnostmi in
tradicionalne mnozicne medije (tisk, radio, tv). Ta trend se nadaljyje in ima vpliv na delo

predstavnikov za odnose z javnostmi.« (Sriramesh in Ver¢ic 2009, 68).

Prinovih digitalnih medijih pa je pomembno poudariti, da gre za komunikacijo na vseh ravneh
— tudi preko fotografij, zvoka, ikon, videa in besedila. »Zahvaljujo¢ razvoju medijske
tehnologije v zadnjem desetletju je danasnja internetna komunikacija bogatejSa kot pre;.
Obogatena je na primer z zvokom, slikami in povezavo v realnem c¢asu, ki omogoca

uporabnikom, da uc¢inkovito razvijajo tesne odnose na spletu.« (Tench in drugi 2017, 36).

Novi digitalni mediji mmajo tudi znacilnost stalne prisotnosti v naSem zvljenju. »Novi mediji
S0 kot izraz navadno povezani s povecano prisotnostjo komunikacijske tehnologije v
vsakdanjem zvljenju.« (Duhe 2015, 153). Hkrati pa s seboj tudi prinaSajo zahtevo po hitrem
odzivu. »Ljudje sedaj pricakujejo odgovor na e-mail ali SMS v nekaj minutah ali urah.
Posamezniki ali organizacije, ki se odzivajo dneve, se obravnavajo kot aberacije. Mobilni
telefoni in rocne naprave ljudem omogocajo komuniciranje s skoraj povsod, skoraj vsakomur,
kadarkoli podnevi ali pono¢i« (Kent 2013, 339). Lahko bi rekli, da novi mediji usmerjajo naSe
zivljenje in nam narekujejo tempo, kateremu smo podrejeni. Pospesen Zivljenjski tempo in
premik od druzbene komunikacije k tehnoloski, pa pomeni tudi, da Ljudje sedaj rajsi sodelujejo
in se pogovarjajo preko spleta (Kent 2013, 339).

Vsekakor pa je prihod druzbenih omrezij, kot takSmh ki jih poznamo danes, naredil

najvplivnejsi korak kot nov komunikacijski kanal.



2.1 Razvoj in opredelitev druzbenih omreZij

Druzbena omrezja niso tako nova, kot se nam zdi, poudarja tudi Fuchs. Druzbena omrezja se
nam morda zdijo nova zaradi popularnosti, ki so jo dosegle danes. »Na ravni uporabnosti te
tehnologije niso bile priljubljene v devetdesetih letih prejSnjega stoletja, ampak so postale
popularne Sele pred kratkim.« (Fuchs 2014, 36). Prvi zametki druzbenih omrezij naj bi se zaceli
razvijati leta 1970, ko je svet obdal program MUD (Multi user dungeon). Istega leta je nastal
tudi program BBS, kjer so se uporabniki lahko prijavili v sistem, nalozili programsko opremo,
brali novice in se pogovarjali z drugimi uporabniki. Leta 1980 pa se je pojavil Usenet. Da se
tehnologija ves Cas razvija in spremimja, kaZe tudi na dejstvo, da zgoraj omenjeni programi za

mrezno komuniciranje, ne obstajajo vec.

Mnoga druzbena omrezja, kjer so posamezniki prav tako Ze lahko bili med seboj v mterakciji,
so nastala po letu 1990. »Blogi so bili ze konec devetdesetih let, wiki tehnologijo je predstavil
Ward Cunningham leta 1994, spletna mesta za socialno mrezenje so Ze obstajala leta 1995
(Classmates) in leta 1997 (Sixdegrees), Google pa je bil ustanovljen leta 1999.« (Fuchs 2014,
34). Pojavili so se tudi BlackPlanet, Asian Avenue in MoveOn. Ceprav Fuchs za prvo spletno
socialno mrezenje poudarja Classmates, Boyd in Ellison za prvega izpostavljata Six Degrees?.

Pravi bum druzbenih omrezj pa se je zacel od leta 2000 naprej. »Naslednji val druzbenih
omrezij se je zael z nastankom Ryze, Ki je ogledal svet leta 2001 in je bil namenjen temu, da
pomaga posameznikom razsiriti poslovne mreze.« (Boyd in Ellison 2008, 215). 1z ¢asa po letu
2004 izvira tudi beseda Splet 2.0.. »S prihodom Spleta (Web) 2.0, kmalu po prelomu tisocletja,
so spletne storitve zacele ponujati programe za mrezno komunikacijo, znamenom, da postanejo
interaktivna, “dvosmerna vozila” za mrezno druzbenost.« (Van Dijck 2013, 5). Ime Splet 2.0 je
definiral Tim O’Reilly, ki izpostavi, da Splet 2.0 ne bi obstajal brez vseh nas, saj nam omogoc¢a
mterakcijo in sodelovanje ter vkljuCuje aplikacije, socialna omrezja, wikije m Se velko wvec.
Posamezniki so zaceli svoje dnevne aktivnosti prestavijati v virtualni svet. »Splet 2.0 ima
“vgrajeno” mozmost dvosmerne komunikacije za spletne medije, ... Besede kot so

‘interaktivnost” in ‘participativnost” opisujejo Splet 2.0. in imajo moznost odgovarjati ter

2 »Prvo druzbeno omreZje naj bi se razvilo leta 1997 in se je imenovalo Six Degrees ter je
uporabniku omogocalo, da je ustvaril profil, listo prijateliev in v letu 1998 razvil Se moznost
pregleda prijateljevega seznama prijateljev.« (Boyd in Ellison 2008, 214). Six Degrees je bilo
druzbeno omrezje, ki se je promoviralo kot omrezje za komuniciranje z drugimi in uspelo mu
je dose¢i milijone uporabnikov. (Boyd in Ellison 2008, 214).
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posiljati sporocila v tistem trenutku.« (Van Dijck 2013, 10). Odlikujejo ga karakteristike, kot
so radikalna decentralizacija (odsotnost t. i. vratarjev, ki bi pred objavo preverjali dejstva),
radikalno zaupanje (mozna zloraba zaupanja zobjavljanjem laznih novic), sodelovanje namesto
objavljanja, uporabnik pridobi bogate izkuSnje, mreza se pojavla kot platforma, moznost
nadzora lastnih podatkov, preoblikovanje, kolektivna inteligenca .... (Fuchs 2014, 32). Razvil
se je iz skupnostih potreb po deljenju informacij. »Vecina platform za Splet 2.0 se je zacela kot
storitev za izmenjavo komunikativnih ali ustvarjalnih wvsebin med prijatelji. Te storitve so
pogosto izhajale iz skupnostnih pobud - skupine Studentov, fotografov, ljubiteljev
videoposnetkov - ki so sprejeli dolo¢eno niSo spletnega sodelovanja in razvili posredovano
rutinsko prakso.« (Van Dijck 2013, 6). V ospredje pa postavi posameznika, ki lahko postane s
kreiranjem vsebine tudi vplivnez. »S Spletom 2.0 lahko vsakdanji ljudje objavljajo vsebine in
gradijo avtoriteto. Uradno smo vstopili v dobo druzbenih medijev, ki obsegajo orodja za
posameznike, da lahko wustvarjajo, deljo in objavljajo vsebino na spletu.« (Solis in
Breakenridge 2009, 30). Jenkins in drugi v knjigi Spreadable media predstavijo tezave, s
katerimi se sooca Splet 2.0 in nanje gledajo kriticno. »Po eni strani mehanizmi Spleta 2.0
zagotavljajo predpogoje za medije, ki lahko Sirijo vsebino po spletu; Velko klju¢nih orodij in
platform, prek katerih se material Siri. Po drugi strani pa se pojavljajo nasprotujoca pricakovanja
glede tega, kaj pomeni pravicno sodelovanje, kar pomeni, da dejansko Sirjenje medijske vsebine
ostaja sporna praksa.« (Jenkins i drugi 2013, 49). OpiSejo tudi primera Youtuba, ki se Ze od

same ustanovitve bori s tezavo avtorskih pravic.

Po letu 2000 sta se razvili tudi nam bolj poznani druzbeni omrezji Myspace in LinkedIN, ki sta
zaCeli delovati leta 2003, leta 2004 pa je svet spoznal druzbeno omrezje Facebook. Leto pozneje
je svoje sledi zacel puscati tudi Youtube. Zaradi iziemne popularnosti omrezja Facebook, ki je
z leti rastlo, je podjetje prevzelo tudi mnoga druga omrezja pod svoje okrilje. Tako je leta 2008
Facebook prevzel Myspace. Facebook je ustanovil Mark Zuckerberg s soSolci, ko je bil Student
na univerzi na Harvardu. Na samem zacetku ustanovitve Facebooka so se mu lahko pridruzili
samo uporabniki, Kiso imeli hardvard.edu e-postni naslov. Sele septembra 2005 pa so do njega
lahko postopoma dostopali prav vsi. (Boyd n Ellison 2008, 218). »Facebook je postal javno
podjetje 1. februarja 2012. Facebook ustvarja precejSnjo veCino svojega prihodka od
oglaevanja: ... kar 84 % v letu 2012.« (Fuchs 2014, 154). Do leta 2010 je imel Facebook vec
kot 500 milijonov aktivnih uporabnikov. Danes jih ima Ze 2 biljona aktivnih uporabnikov
(statista 2017). To zajema uporabnike, ki so starejsi od 13 let, saj se pred to starostjo ne morejo

registrirati na njthovi spletni strani. Na Facebooku se lahko zdruzijo skupine ljudi, ki imajo
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podobne interese oziroma se organizirajo v skupine sodelavcev, soSolcev ali drugih
karakteristik. Posameznik pa lahko na Facebooku ustvari tudi stran, Kkjer predstavi svoje
podjetje ali ustvari skupino, ki zdruzuje ljubitelje doloCene glasbene skupine, hrane, kraja,
potovanj in podobno. »Facebook, omogo¢a uporabnikom, da ustvarijo svoj profil, posodobijo
svoj "status", ki vkljucuje oddajanje povezav ali osebnih podatkov za svoje prijatelje, dodajanje
prijateljev in deljenje omrezj, v katere se vkljuCujejo, hkrati pa komunicirajo z drugimi, delijo
medije in sodelujejo z blagovnimi znamkami ter organizacijami, preko skupin in “strani”, ki jih
vSeckajo. Facebook stran za posameznika pomeni nacin, da ostane v stiku s prijatelji, nalozi
fotografije in si izmenjuje informacije ter povezave s svojimi omreZji.« (Motion in drugi 2016,
17). Kar pa je pri Facebook ideologiji zelo zanimivo in jo poudarja tudi Fuchs je to, da vsebuje
gumb “"Like” oziroma "VSe¢ mi je”. Prisotni na Facebooku lahko vseckajo strani, slike, objave
..., ne morejo pa stisniti gumba "Ni mi vSeC”, saj le ta ne obstaja. »Facebook bi rad razsiril
vzdusje, v katerem so ljudem stvari vSe¢ in ne morejo izrazati nesoglasja. TakSna poteza bi
lahko Skodovala dobicku Facebooka, v primeru, da bi judje masovno izkazovali nesoglasje do
dolo¢enega podjetja. To sedaj pojasni, zakaj je Mark Zuckerberg leta 2010 dejal, da bo razmislil
o uvedbi gumba "Ni mi vSe¢” in potem iz tega ni bilo nic. ... Torej je za Facebook bolj
dobickonosno, ¢e vsebuyje samo gumb “VSe¢ mi je” pa Cetudi to pomeni, da potem ljudje
"vietkajo” Auschwitz.« (Fuchs 2014, 160). Ceprav vsi vemo, da je velka ve¢ina ljudi, ki so
vSeckali Auschwitz pravzaprav proti dogodku, ki se je tam zgodil. Podobno meni Van
Dijckova: »lzbira za "VSe€¢ mi je" gumb izdaja ideolosko naklonjenost: podpira trenutne,
Custvene, poztivne ocene.« (Van Dijck 2013, 13). VSecki pa vodijo tudi v popularnost. Ideje
ali podjetja, ki imajo velko vSeckov, so smatrane kot popularne in imajo velk potencial, da
postanejo trendi. »Prijateljstvo, sledenje in trending niso enake funkcije, vendar izhajajo iz
istega nacela priljubljenosti, ki podpira spletno gospodarstvo druzbenih medijev.« (Van Dijck
2013, 13). Kmalu za pojavom druzbenega omrezja Facebook, se je pojavil tudi Twitter, in sicer
leta 2006. »Twitter je orodje za izmenjavo kratkih objav s prijatelji in "spremljevalci” - pri

Cemer ste prisilieni povzeti svojo zgodbo v 140 znakih.« (Solis in Breakenridge 2009, 70).

Druzbena omreZja, kot sta Facebook in Twitter, sta se sicer najprej pojavila na racunahikih,
vendar sta se z mobilno revolucijo prestavila tudi na pametne telefone. Se ve¢, preselila sta se
na naprave, ki jim omogocajo dostop — prenosni telefoni, prenosne tablice, televizijo.
»Komunikacija se lahko razprostira povsod po svetu, na primer skoraj vsi uporabliamo mobilne
naprave Apple ali Android, ki nam omogocajo hkratno izmenjavo izkuSenj, kijih nato delimo
na druzabna omrezja.« (Tench in drugi 2017, 15). Mobilna revolucija pametnih telefonov
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okrepi pomembnost druzbenih omrezj, saj omogoca dostop do informacij od skoraj povsod.
Vecma ljudi, ki dostopa do druzbenih omrezij preko mobilnega telefona, uporablja aplikacije
za dostop do teh platform. (Rowles 2014, 123). Zacela je rasti popularnost nastajanja aplikacij
za pametne telefone. Tako se je leta 2010 pojavil Instagram za iIOS operacijski sistem, dve leti
pozneje pa Se za Android operacijske sisteme. Leta 2011 pa se je pojavil Snapchat. Omenjene
aplikacije so Se posebej osvojile mlajSe generacije, ki prakticno ves ¢as dostopajo do aplikacij
preko mobilnega telefona in manj uporabljajo racunalnik. Z razvojem pametnih telefonov so
napravili komuniciranje prek digitalnih medijev mobilno ter so se razSirili vse vidike vsakdanjih
zivljenjskih praks: na mikro nivoju medosebnega komuniciranja ter komuniciranja v malih
skupinah in omrezjih, na mezo nivoju vsakovrstnih organizacij (gospodarskih profitnih,

neprofitnih, nevladnih, politicnih, drzavnih, itd.) in na ravni mnoZicnega komuniciranja.

O definiciji druzbenih omrezji govori mnogo avtorjev. Vendar se pri nas v Sloveniji ustavi pri
vprasanju pravinega prevoda besede “social media’. Skoz ¢as je dobil kar nekaj prevodov, in
sicer socialna omrezja, spletne mreze, socialne spletne skupnosti, druzabna omrezja, druzabne

spletne skupnosti. V svojem magistrskem delu bom uporabljala izraz druzbena omreZzja.

Danah M. Boyd in Nicole B. Ellison sta definirala druzbena omreZja in pravita, da so druzbena
omrezZja spletne strani, ki posamezniku omogocajo, da ustvari javni ali pol-javni profil znotraj
omejenega sistema, si ustvari seznam ljudi, s katerimi deli svoje povezave in si ogleda seznam
povezav z drugimi v sistemu. (Boyd in Ellison 2008, 211). Meerman pravi, da: »Na druzbenih
omrezjih lahko ljudje delijo ideje, vsebino, misli in ustvarjajo veze na spletu. Druzbena omrezja
se od ‘'mainstream’ medijev razlikujejo po tem, dalahko kdorkoli ustvarja, komentira ali dodaja
vsebino na druzbena omrezja. Vsebina se lahko pojavlja v obliki teksta, avdio, video vsebine,
slik in skupnosti.« (Meerman 2010, 38). Avtorici Boyd in Ellison pa pravita, da imajo nekatera
druzbena omrezja vgrajeno moznost bloganja in takojSnje sporocanje. (Boyd in Ellison 2008,
214).

Fuchs je v svoji knjigi objavil nekaj znanih definicij druzbenih omrezij in pravi, da omenjeni
pristopi opisujejo razlicne oblike spletnega druZenja: kolektivno akcijo, komunikacijo,
skupnost, povezovanje/mrezenje, sodelovanje, ustvarjalno oblikovanje vsebine, ki jo ustvarijo

uporabniki, igranje, delitve. ... (Fuchs 2014, 37). In res prav vse to odlikuje druzbena omreZzja.
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3 Odnosi z javnostmi

Lahko bi rekli, da opredelitev odnosov z javnostmi pojashi Ze besedna zveza sama, vendar ni
tako enostavno. Pri nas besedna zveza “odnosi z javnostmi’ prihaja iz angleSkega prevoda
“public relations”. In tako je tudi v nekaterih drugih drzavah sveta. »V drzavah z jezki, ki naj
ne biimeli problemov s prevajanjem pojma "public relations", kot so Francija, Italija, Spanija
in Portugalska, dve v glaviem uporabljata dobesedni prevod (Spanija in Portugalska), ena samo
obCasno (Italja) in ena skorajda ne (Francija). To je bolj pogojeno z upravnimi (drzavnimi),
kot pa z jezikovnimi mejami. Medtem ko je pojem odnosov z javnostmi celo v francoskem
prevodu v Franciji skorajda nemogoce srecati, pa je njegova raba povsem obicajna v francosko
govore¢ih delih Belgijie in Svice.« (Ver¢i¢ 1999, 526). Vendar pa pri tem Verdié opozarja, da
je lahko dobeseden prevod tudi sporen — recimo v Neméiji "Oeffentichkeitsarbeit”, zato
uporabljajo lokalni prevod ali angleski izraz. Seveda pa nekatere drzave niso mogle priti do
ustreznega prevoda “public relations”, zato najpogosteje govorijo kar o informiranju — to sta na
primer Svedska in Finska. (Veréié 1999, 526). »Termin odnosi z javnostmi, kot ga danes
uporablia veCina ljudi, naj bi bil prvic uporabljen leta 1882, ko je Dorman Eaton, odvetnik,
naslovil Yale odvetnisko Solo na "The Public Relations and Duties of the Legal Profession.” «
(Grunig in Hunt 1984, 14). Od takrat dalie pa se je razvila Ze kopica definicij odnosov z
javnostmi. »Leta 1976 je Harlow odkril kar 472 definicij odnosov z javnostmi, saj je pregledal

knjige, revije in Casopise o odnosih z javnostmi in vprasal 83 vodij odnosov z javnostmi za
definicijo.« (Grunig in Hunt 1984, 5-6).

Grunig in Hunt menita: »Praktki odnosov z javnostmi lahko sluzijo svoje place s svetovanjem
velikim ali majhnim podjetjem, vladi, neprofitnim organizacijam, zdruzenjem, boicam,
izobrazevalnim sistemom ali cerkvi.« (Grunig in Hunt 1984, 6). Kljub temu, da so se odnosi z
javnostmi pojavili dokaj pozno so se definicije skoz ¢as prilagajale hitro razvijajoCemu se
svetu. Ker nam je danes na voljo veliko komunikacijskih tehnik, Se vedno obstaja vrsto razli¢nih
definicij odnosov z javnostmi. Kljub burnim spremembam, ki so jih dozZivele defmnicije, je
temelj poznavanja odnosov z javnostmi prav njihnova zgodovina.

Razloziti pa moram tudi kdaj odnose z javnostmi lahko poimenujemo profesija. »Odnosi z
javnostmi zdruzujejo spretnosti ali prakticne ves€ine zznanostjo in teoretiénim znanjem. Prakse
pa, ki zdruzujejo znanje, pridobljeno z znanstvenim delom (in se obi¢ajno prenaSa na praktike
v procesu formalnega izobrazevanja) z doloCenim nivojem spretnosti za uporabo tega znanja v
praksi (ki ga je navadno mogoce pridobiti zrazlicnimi oblikami pripravniStva i s staziranjem),
se imenujejo "profesje".« (Vercic 1999, 521). Verc¢i¢ je ob tem dodal tudi, da sta Grunig in
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Hunt zaklju¢ila, dabi odnosi zjavnostmi lahko postali profesija, vendar sta ugotovila, da ve¢ina
praktikov (v ZDA) ni bila izpostavliena delovanju te infrastrukture in zato niso Clani profesije
(Vercic 1999, 521).

Definicije odnosov z javnostmi so povezane z njeno prakso ze od 20. stoletja. Seveda pa se je
praksa pojavliala Se preden so bile prve definicije zapisane. »Edward Bernays velja za oceta
odnosov zjavnostmi in prvega teoretika. ... Odnose z javnostmi je videl kot druzbeno vedo pod
vplivom psihologije, sociologije in drugh disciplin, ki so omogocale upravljanje z javnostjo.
Trdil je, da imajo odnosi z javnostmi upravljavsko funkcijo, ki ureja javne odnose, definira
pravila, postopke in interese organizacije, s Cimer pripomore, da so dejanja organizacije
razumljiva in sprejeta s strani javnosti.« (Solis in Breakenridge 2009, 24). In ze takrat je imela
menedZersko funkcijo. »Sele dvajset let pozneje, v poznih letih 1940, je britanski $tudent J. A.
R. Pimlott porabil kar nekaj let ob Studiji odnosov z javnostmi ... in opisuje odnose z javnostmi
kot profesijo, ki je bistvena za ameriSko demokracijo. Odnosi z javnostmi so ena izmed metod,
s katerim se druzba prilagaja spreminjajo¢im se pogojem in reSujejo konflikte med odnosi,

idejami, institucijam in osebnostim.« (Grunig in Hunt 1984, 3).

Skozi ¢as se je vloga odnosov zjavnostmi zacela spreminjati in ravno to je eden izmed razlogov,
zakaj svet pozna toliko opredelitev. Ameriski akademik Rex Harlow naj bi bil prvi, ki je
definiral odnose z javnostmi v celoti, saj je vanjo zdruzil vsa leta raziskovanja in tako prispeval
k globalni definiciji (Butterick 2011, 6)3. Dejstvo pa je, da so odnosi z javnostmi Ze leta 1976
bili pomembni v organizacijah in prispevali k njegovi uspesnosti. Odnosi z javnostmi pa lahko
organizacijo popeljejo do uspesnosti le, ¢e uspeSno komunicirajo s svojimi delezniki. V
popolnoma drugem ekstremu in zgolj enem stavku sta svojo definicijo strnila James Grunig in
Todd Hunt, ki sta v definicijo vkljucila prav komunikacijo z izbrano javnostjo. Pravita, da so
odnosi z javnostmi upravljanje komuniciranja med organizacijo in njenimi javnostmi. (Grunig
in Hunt 1984, 6). Tako sta definicijo pustila dovolj odprto, da je primerna za razliéne prakse in

kljub vsemu vsebuje pomembnejSe elemente v definiciji

3 Odnosi z javnostmi so znailna funkcija upravljanja, ki pomaga ustanoviti in ohraniti
medsebojno  komunikacijo, razumevanje, sprejemanje in kooperacijo med organizacijo in
njegovo publiko; vsebuje upravljanje problemov in vprasanj ter pomaga managementu, da je
informiran in odziven na javnost mnenje; definira in poudarja odgovornost managementa, da
sluzi javnemu interesu; pomaga managementu slediti in efektivno sprejemati spremembe, ki
sluzijo kot zgodnja svaritev, ki jim pomaga predvideti trende; in uporablja raziskave in zvok in
eticno komuniciranje za svoja glavna orodja. (Butterick 2011, 6).
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Cutlip, Center in Broom so ustvarili knjigo, ki povzema teorijo in prakso odnosov z javnostmi.
Opredelili so jih kot: »Odnosi z javnostmi so funkcija upravljanja, ki identificira, ustanavlja in
ohranja vzajemno koristne odnose med organizacijo in razlicno publiko, na kateri temelji uspeh
ali propad organizacije« (Butterick 2011, 7). Novost v tej definiciji je, da so ji priSteli stratesko
pomembnost in prepoznali, da lahko odnosi z javnostmi vplivajo na uspesnost organizacije.
Menim, da je ta definicija pomembna tudi v mojem delu, saj zajema vpliv odnosov z javnostmi
na uspesnost organizacije. Kar pa ji manjka, pa je pomembnost dvosmerne komunikacije. To
pomembnost pa v svoji definiciji podata Pickton in Broderick. »Odnosi z javnostmi pomenijo
komunikacijo med enim telesom, organizacijo in njeno javnostjo. In prav izbira besede “med”

je tista, ki je pomembna. Prepoznava namre¢ odnose z javnostmi kot dvosmerno komunikacijo,

tako da lahko organizacija daje in sprejema informacije.« (Pickton in Broderick 2005, 549).

Posamezniki, ki pa sez odnosi z javnostmi srecujejo vsak dan v praksi, imajo pogosto drugac¢en
pogled na definicije odnosov z javnostmi. Prav zato ne obstaja univerzalna definicija odnosov
z javnostmi. Grunig pravi, da praktiki besedo odnosi z javnostmi ponavadi zamenjajo z izrazi,

kot so organizacijsko komuniciranje ali korporativno komuniciranje. Pogosto pa vkljucujejo

elemente prepricevanja in vpliva (Tench in Yeomans 2006, 5).

Vsekakor se definicije odnosov z javnostmi razlikujejo po svetu in tezko enotimo amerisko z
evropsko, saj se sreCyjemo z drugacno javnostjo, ki ima specifi¢en karakter in se na dolo¢ena
sporocila odzove drugace ter se zato izvaja z drugacno taktiko. Kljub temu, pa osnoven princip,
Ki je prepriCevanje javnosti, ostaja enak. Ver¢i¢ pravi, da »v Evropi prevladujeta dva pristopa
k odnosom z javnostmi, ki ju lahko povzamemo kot: 1. Odnosi z javnostmi se ukvarjajo z
upravljanjem komunikacij med organizacijo in njenimi javnostmi. 2. Odnosi z javnostmi se
ukvarjajo z upravljanjem odnosov med organizacijo in njenimi javnostmi. (Ver¢ic 1999, 524—
525). Vendar pa tudi pri tem prihaja do razhajanj, ker je razdvojen pojem komuniciranja, zato
se odnosi z javnostmi v Evropi (in svetu) pojavljajo v razlicnih oblkah mn z razlicnimi

poimenovanji.
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3.1 Tipi javnosti in modeli odnosov z javnostmi

V Sloveniji se poraja vprasanje ali piSemo odnosi z javnostmi ali odnosi z javnostjo. Ker se
javnost ne uporablja kot ednina, bom v svojem magistrskem delu uporabljala izraz odnosi z
javnostmi. Razli¢ni naCini razumevanja ciljnih skupin, zainteresiranih strani in javnosti pa SO
zelo pomembni, saj wplivajo na naSe razumevanje komuniciranja in odnosov z javnostmi ter s

tem nac¢inov nacrtovanja in izvajanja odnosov z javnostmi. (Tench in Yeomans 2006, 243).

Ameriski filozof John Dewey je leta 1927 predstavil koncept javnosti, ki je soofena z
doloGenim problemom okoli kontroverzne teme. Pravi, da je to skupina ljudi, Ki se zavestno
odlo¢i, da bo ukrepala proti problemu, s katerim se sooca. Problem prepoznajo in se
organizirajo z namenom, da ga odpravijo. Takrat tudi postanejo aktivna javnost (Tench in
Yeomans 2006, 563). Ameriska akademista za odnose z javnostmi James Grunig in Todd Hunt

pa sta elemente Deweyeve definicije prilagodila odnosom z javnostmi, saj menita, da se lahko

pojavi ve¢ odzivov posameznikov na dolo¢en problem.
Grunig in Hunt locita javnosti:

— Latentna javnost: skupina se sooca s problemom, ki je posledica aktivnosti organizacije,
a problema ne prepozna.
— Zavedna javnost: skupina prepozna problem.

— Aktivna javnost: skupina problem pozna in skuSa nekaj narediti da bi ustavila obstoj
taksnih problemov. (Tench in Yeomans 2006, 243).

Strokovnjaki odnosov z javnostmi morajo spremljati in prepoznati tip javnosti, da lahko
pripravijo komunikacijski plan. To meni tudi Kitchen, ki pravi, da mora strokovnjak za odnose
Z javnostmi ves Cas preverjati svojo javnost in upostevati nenchne spremembe iz okolice in v
organizaciji. (Kitchen 1997, 96). Grunig in Hunt verjameta, da strokovnjaki za odnose z
javnostmi najveckrat naredijo napako, ko zaCnejo organizirati komunikacijske plane samo
takrat, kadar je javnost aktivna. Z aktivno javnostjo je tezko komunicirati, saj so si svoje mnenje
o problemu in organizaciji ze ustvarili. Zato je Se kako pomembno, da organizacija prepozna
SV0jo javnost in ves Cas skrbi za odnose z javnostmi in ne reSuje problemov, ko je ze prepozno.

Drzati poztivno podobo skozi cel ¢as njenega delovanja je pomembno.

Skozi Cas pa so se prakse odnosov z javnostmi spreminjale in na podlagi analize sta James

Grunig in Todd Hunt loc¢ila Stiri modele odnosov z javnostmi. »Zgodovino odnosov zjavnostmi
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lahko opiSemo in opredelimo na modelu Stirih razlicnih praks odnosov z javnostmi. ...« (Grunig
in Hunt 1984, 13). Opisala sta tipicne nacine komuniciranja odnosov z javnostmi, ki pa so lahko
enosmerni ali dvosmerni, najdemo pa jih lahko v razliénih tipih organizacij. »Analiza
zgodovine S§tirh modelov prakse odnosov z javnostmi, nam pomaga razumeti raznolikost v

praksi odnosov z javnostmi danes.« (Grunig in Hunt 1984, 14).

1. Model propagandnega agenta: temelji na delu tiskovnega agenta in publicistov, Ki so
bili aktivni od sredine 19. stoletja. Njihova vioga je bila, da se ¢im ve¢ oglasuje. Tok
informacij je tekel enosmerno — od organizacije k javnostmi, brez vracanja informacij.

Glavni namen je bil javnost prepri¢ati o doloeni stvari.

2. Model javnega informiranja: Grunigov in Huntov drugi model je dominiral v poznem
19. stoletju in zacetku 20. stoletja in temelji na delu Ivyja Leeja. Glavni cilj tega modela
je, da preprica posameznika, vendar za razliko od prvega modela, ga ne sme pri tem
goljufati in mora biti spostovan kriterij resniCnosti. Takrat sta ocenila, da naj bi ga
uporabljalo kar 50 odstotkov organizacij, primarno viadne organizacije (lokalne in
nacionalne), neprofitne organizacije razlicnih vrst in za razlicne posle v splosnem.

(Grunig in Hunt 1984, 22).

3. Dvosmerni asimetriéni model: Tretji model je nastal z analizo prakse odnosov z
javnostmi med leti 1920 in 1950 in je povezan z delom Edwarda Bernaysa. Model si
deli veliko skupnih lastnosti z modelom propagandnega agenta. Komunikacija s ciljno
javnostjo je Se vedno enosmerna in namen je, da se jih prepriCa o kampanji, ki jo
organizirajo odnosi z javnostmi. Gre za tip komuniciranja, kjer Zeljo organizacije

prepricati ciline javnosti, da sprejmejo njihov pogled. (Grunig in Hunt 1984, 22).

4. Dvosmerni simetricni model: Pomemben del dvosmernega simetricnega modela je
dialog, kjer ne gre zgolj za prepricevanje, ampak tudi posluSanje, uCenje in
najpomembnejSe — prilagoditev organizacije. Gre za odnos med organizacijo in

njihovimi javnostmi. (Grunig in Hunt 1984, 22).
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Tabela 3.1: Predstavljeni Stirje modeli odnosov z javnostmi

Model
Karakteristike Model Model javnega Dvosmeni Dvosmemni
propagandnega informiranja asimetri¢ni simetricni model
agenta model
Namen propaganda Sirjenje informacij | prepriCevanje obojestransko
deleznikov razumevanje
Nacin komuniciranja enosmerno, kjer Enosmerno, Kjer dvosmerno, dvosmerno,
resnica ni resnica je neuravnotezeni uravnotezeni
pomembna pomembna efekti efekti
Komunikacijski model | vir-prejemnik vir-prejemnik vir-prejemnik-vir | skupina-skupina
(feedback)
Nacin raziskovanja malo malo oblikovalen oblikovalen
Povzeto po avtorju P. T. Barnum Ivy Lee Edward L. Bernays in drugi
Bernays vodilni v tej stroki
Danes se prakticira v | Sport, teater, vlada, neprofitne konkurencen nadzorovan posel,
promocija produkta | organizacije, posel | posel, agencije agencije

Vir: prirejeno po Grunig in Hunt (1984, 22).

Grunig je v svojem poznejSem delu leta 1992 zapisal, da je ideja izbire najboliSega modela
relevantna, saj vsaka organizacija komunicira na nacin, da je ta relevanten za njeno okolico, v
kateri deluje. Razliéni pogoji namre¢ zahtevajo razliCne reSitve problemov in organizacije se

veckrat posluizujejo tudi kombinaciji omenjenih modelov (Butterick 2011, 28).

Grunig pa je razvil tudi peti model, ki se imenuje model mesanih motivov. Gre za kombinacijo
asimetricnega in simetrinega modela komuniciranja, kar naj bi ponazarjali odlicni odnosi z
javnostmi. »Pravi, daimamo skalo, ki ima na eni strani Cisti asimetricni model, na drugi pa Cisti
simetricni model, odli¢en na¢in vodenja odnosov z javnostmi pa je med tema dvema

skrajnostima, pri ¢emer pa Se vedno trdi, da so odlicni odnosi z javnostmi premaknjeni bolj na

stran simetriénega modela.« (Skerlep 1998b, 746).

Pomembno, da na odnose z javnostmi gledamo ko nekaj, kar se ves Cas razvija, spreminja in
prilagaja novim pogojem To meni tudi Harrison, ki pravii »Omenjeni modeli predstavljajo

zamiSljenost realnega sveta in nihée ne bi resno predlagal, da predstavniki za odnose z
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javnostmi delyjejo po samo enem od Stirih omenjenih modelov.« (Harrison 2000, 46—47).
Teorije lahko samo pomagajo predstavnikom za odnose z javnostmi bolje razumeti zakaj so
dolocene kampanje uspesne in druge ne. Glede na to, da se narava komunikacije hitro
spreminja, pa je avtor Ferber (in drugi) predlagal trosmerni komunikacijski model. »Dvosmerni
komunikacijski model je medoseben in ga najbrz najbolje ilustrira prav e-posta. Trosmerni
komunikacijski model vkljuCuje nadzorovan odziv in javni diskurz. Med nadzorovan odziv se
Stejejo razne ankete ali oglasne deske in uporabnikom omogocajo, da na spletni strani
sodeluyjejo, vendar spletna stran s tem Se vedno ohranja nadzor nad vsebino.« (Ferber in drugi
2007, 394). V ta model naj bi spadala tudi druzbena omrezja, saj dovolijo tretji osebi, da dobi

sporocilo.

3.2 Preoblikovanje tradicionalnih odnosov z javnostmi

Splet 2.0 n pojav druzbenih omrezij je vplival tudi na spremembo prakse odnosov z javnostmi.
Pomaga jim namre¢, da svojo ciljno publiko lazje razumejo in se vkljucijo z njimi v pogovor.
S ciljno publiko je treba vzpostaviti zaupanje in graditi odnose, kar pa omogoca Splet 2.0 preko
druzbenih omrezj, kot so Facebook, Twitter, Youtube in mnogi drugi. To pa morajo spoznati
predstavniki za odnose z javnostmi in spremeniti svoj na¢in dela. »Kljucni problem pri
obravnavi razmerja med odnosi z javnostmi i druzbenih medijev je, da sta oba dnami¢na,
kompleksna in komunikativna sistema ...« (Motion in drugi 2016, 208). Druzbena omrezZa se

ves ¢as spreminjajo in tako se mora tudi praksa odnosov z javnostmi.

Za predstavnike odnosov z javnostmi to pomeni soocanje z novim na¢inom komuniciranja, ki
pa se nenchoma spreminja in prihaja na dan z novostmi. »... je spoznanje, da imajo odnosi z
javnostmi enkratno priloznost, ne samo da delajo s tradicionalnimi novinarji, ampak da
neposredno sodelujejo z nakljuénimi vplivnezi. Sedaj lahko govorimo direktno s strankami
(preko druzbenih omrezij, wikijev, mikromedijskih skupnosti, spletnih forumov, skupin,
blogov in tako naprej).« (Solis in Breakenridge 2009, 30). Strinja se tudi Boyd (Motion in drugi
2016, 4): »Za strokovnjake odnosov z javnostmi, sodelovanje z mrezami, ki deluyjejo v
posredovanem prostoru, zahteva razumevanje omreznih praks in kako se te uvrS¢ajo v S$irsi
druzbeni kontekst.« Strokovnjaki za odnose z javnostmi morajo sedaj razumeti druzbena
omrezja in pripraviti vsebino namenjeno uporabniku, da bo z njim lahko zgradila trden odnos.

»Med mnogimi digitalnimi tehnologijami so druzbena omrezja pridobila poseben pomen na
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podroc¢ju odnosov z javnostmi kot "nov” kanal, ne samo za komuniciranje publiki in z publiko,

ampak tudi za grajenje odnosov z njimi.« (Valentini 2015, 171).

Druzbena omrezja pa imajo Se eno lastnost, ki prav tako vpliva na spremembo prakse odnosov
z javnostmi —to je viralna vsebina. Nadruzbenih omrezjih lahko posameznik v svet poslje svojo
zgodbo, svoje miSlienje o doloCeni stvari in ¢e z njo ustvari zanimanje svojih prijateljev in
drugih uporabnikov, ta vsebina postane viralna. »Za trznike je ena najboljSih strani mnterneta,
ko ideja uspe in ponese blagovno znamko, podjetje do slave in bogastva zastonj. Kakorkoli
temu reCemo — viralna vsebina, "buzz’ ali “world-of-mouse” marketing —pomeni, dadrugi ljudje
povejo zgodbo vasega podjetja in s tem ustvarijo veliko akcije. »Druzbeni mediji temeljijo na
sodelovanju uporabnikov in delitvi vsebine, kar je radikalen premik od tradicionalne medijske
vsebine in nadzora vsebine, Ki jo ustvarjajo posamezniki in agencije (Motion in drugi 2016, 5).
Termm, ki se je pojavil z marketinskim diskurzom je “lepljivost” in se na splosno sklicuje na
potrebo po ustvarjanju vsebine, ki pritegne pozornost i angaziranost gledalcev ozroma
uporabnikov. (Jenkins 2013, 4). Vec¢ina viralnih vsebin, fenomenov pa se za¢ne zelo nedolzno.
Nekdo nekaj ustvari — smesSen video posnetek, risanko ali zgodbo — s tem navdusi prijatelje, ki
vsebino delijo z drugimi prijatelji in tako dalie.« (Meerman Scott 2010, 93-94). Ce se Vv tej
viralni zgodbi pojavi logotip nekega podjetja ali blagovne znamke, to zanjo pomeni brezpla¢no
promocijo, ki lahko doseze ve¢ milijon ljudi Eden izmed prvih primerov odli¢ne viralne
vsebine na Youtube kanalu je eksperiment bonbonov Mentos in Coca-cole. Ce v Coca-colo
vrzemo Mentos bonbon bo priSlo do eksplozivne reakcije. Prijateljla Lee Marek, profesor kemije
na University of Illinois, in Marek’s “Kid Scientists” sta kemijski eksperiment izkoristila i iz
njega ustvarila pravi spektakel, ki pa je izgledal kot vodomet. Zanj sta porabila 100 dvolitrskih
Coca-Col in 500 Mentos bonbonov (Eepybird 2015). Posnetek je dosegel 120 miljonov
ogledov, kar pomeni, da se je razsiril med gledalce in za podjetje Mentos in Coca cola ustvaril
odli¢no brezpla¢no promocijo. Zaradi uspeha posnetka, so to Zzeleli poskusiti tudi mnogi drugi.
Tako lahko danes na Youtube kanalu najdemo ve¢ kot 50.000 podobnih videoposnetkov. To

pomeni, da je vsak moral kupiti vsaj eno plastenko Coca cole in zavojcek Mentos bonbonov.
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Slika 2.1: Youtube vsebina viralne zgodbe eksperimenta s Coca-colo in Mentos bonboni

P » 4 o037/258

Diet Coke + Mentos

Vir: Youtube (2006).

»Druzbena omrezja spodbujajo posameznike, da postanejo vplivnezi. To sili predstavnike za
odnose z javnostmi in marketing strokovnjake, da vkljucijo ta mocna orodja v svoje
oglaSevalske m trzne komunikacijske strategije.« (Solis in Breakenridge 2010, 17). Tako je tudi
Pete Healy, podpredsednik marketinga za Perfetti Van Melle, ki izdeluje Mentose, prepoznal
njuno zgodbo m jo Zelel popeljati Se dlje. »Kontaktiral sem ju in jima povedal, da mi je zelo
vse¢, kako sta predstavila Mentos. ... Ko sta se pojavila v oddaji Late night with David
Letterman in The Today Show, smo bili tam z naSim Mentos vozilom, klasiénim kabrioletom

z Mentos napisom, in smo na ulici delli Mentos vzorcke.« (Meerman 2010, 95). Idejo pa je

peljal Se naprej, saj so organizirali Mentos gejzir video tekmovanje.

Da se je zgodil prestop iz tradicionalnih komunikacijskih poti, govorimo tudi dejstvo, da sta Cas
in prostor vedno bolj “stisnjena”. »Ko gre za prostorske in casovne dimenzije (npr,
globalizacija), je razvoj medijev in komunikacijskih tehnologij postopoma izpodbil ¢asovne in
prostorske meje. Razvili so se novi simboli¢ni prostori med Ljudmi, skupmnami in druzbami.
Odnosi z javnostmi se lahko obravnavajo kot strategija in orodje, ki se uporablja za nadzor,
poslusanje in vplivanje na te simboli¢ne prostore. Zgodovinsko gledano je bil glavni interes v
formalnih simboliénih prostorih (npr. porocila), vendar je razvoj ustvaril nove, pogosto
neformalne, simboline prostore, s katerimi se odnosi z javnostmi spopadajo zdaj (npr. blogi,
e-postna). Tudi v modernosti so organizacije povezane predvsem z nacionalnimi politicnimi in
kulturnimi  okoli§¢inami. Toda v pozni modernosti so te meje prekoracene, transnacionalne

javnosti, skupine ali vprasanja pa zahtevajo veckulturni in globalni pristop.« (Falkheimer 2007,
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291). Mnogi so verjeli, da tradicionalni mediji umirajo in da so sporocila za javnost pasé. (Solis
in Breakenridge 2009, 33). Vendar temu vseeno ni tako. Odnosi z javnostmi gredo tja, Kjer je
njihova ciljna javnost. In lahko recemo, da Casopisi se Se vedno berejo in televizija Se nosi svoj
pomen. »Strokovnjaki za odnose z javnostmi se ucijo svetovati blagovnim znamkam, da lahko
doseZejo svoje stranke na razlicne nacine — skozi tradicionalne medije oziroma kanale in skozi
socialne medije.« (Solis in Breakenridge 2009, 32). ReCemo lahko, da se tradicionalni mediji
in odnosi z javnostmi Se vedno dopolnjujejo. Solis in Breakenridge pravita, da se odnosi z
javnostmi samo selijo tja, kjer bodo najlazje dosegli svojo ciljno publiko. Enako meni tudi
Sriramesh in Verci¢: »Ni pretirano re€i, da so s prihodom interneta mnogi vodilni tiskani mediji
cutili pritisk, kako spremeniti na¢in poro€anja, da bodo ostali konkuren¢ni. ... Druzbeni mediji
so namre¢ v mnogih pogledih zasencili potrebo po sklicevanju se na tradicionalne medije, kot
so Casopisi, revie, radio in televizija.« (Sriramesh i Vercic 2009, 80). Hkrati pa ima tudi
posameznik moc¢. »Vsebine ustvarjene s strani uporabnika rekonfigurirajo vlogo (in tudi moc€)
tradicionalnih medijskih institucij, kot so tiskani mediji ali televizijske novice.« (Motion in
drugi 2016, 4).

Preoblikovala so se tudi tradicionalna sporocila za javnost. Oc¢e "novih” sporoCil za javnost
Todd Defren je tisti, ki je sporocanje spremenil za vedno. »Moja motivacija je bila, da bi
spremenil 100 let star dokument sporocil za javnost v dragocen motor za promocijo novic in
diskusije. Zelel sem si, da bi predstavil sporodila za javnost spletu —z vkljuéitvijo multimedije,
hiperlinkov in kontekstualnih virov. Zelel sem si pospesiti pogovore med strankami in
blagovnimi znamkami.« (Socialrealist 2015). In tako je ustvaril tako imenovano SMR, ki
pomeni »Social Media Releases« ali »SporoCilo za javnost na druzbenih omrezij«. Vse to pa je
ustvaril z namenom odgovora Tomu Forenskemu, ki je napovedal konec sporocilom za javnost.
Tradicionalna sporoCila za javnost je prilagodil mternetu in mu dodal nekaj pomembnih
komponent, kot so video n avdio vsebine, linki, fotografije, tage in drugo. »Sedaj gre za
povezovanje podatkov preko druzbenih omrezj in Ludi, kite informacije iS¢ejo ter pogovorov,
ki jih povezujejo. SMR sporocila prav tako pomagajo blogerjem in novinarjem pisati u¢inkovita
besedila z uporabo samo enega vira, ki jih zagotavlja vse kar potrebujejo.« (Solis in
Breakenridge 2009, 116). »To pa ne pomeni, da posredovanje sporo¢il za javnost preko
tradicionalnih medijev ne pride ve¢ v postev. Na mnogih podrocjih so tradicionalni mediji Se
vedno vitalnega pomena. Spremenila se je javnost, ki vkljuuje miljone ljudi z internetno
povezavo in dostopom do iskanja in RSS bralce.« (Meerman 2010, 217). Podobno pravi tudi

Butterick: »Prezgodaj je Se, da bi lahko rekli, kakor nekateri verjamejo, da bodo tradicionalni
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Casopisi in revije nadomestili spletni vir.« (Butterick 2011, 154). Spremenil se je tudi nacin
pisanja, ki sedaj vklju¢uje klju¢ne besede, da se sporoCilo za javnost na spletu laZje najde.
»Google in novice s kljuénimi besedami so resnicno transformirale sporocila za javnost in so
odlicen kanal,« pravi Colin Smith, direktor odnosov z javnostmi za WebEx (Meerman 2010,
89). Hkrati pa poudarja, da ne dovoli, da bi klju¢ne besede dominirale pisanju, vendar jih skusa
le vkljuciti v besedilo, kadar to le gre. To pomeni, da ko bodo ljudje iskali nekaj nakljucne ga
ali nekaj v povezavi z imenom dolo¢enega podjetja, bodo nasli njhovo sporocilo za javnost.
Zato je $e kako zelo pomembno, kam posredujemo in nalagamo sporo¢ilo za javnost. Ce je le

to namenjeno kupcem ali cilini publiki, je pomembno, da ga na spletu enostavno najdejo.

Spremenile pa so se tudi napovedi dogodkov. Veliko jih lahko danes najdemo na druzbenih
omrezjih, kjer so dostopni prav vsi podatki. Prikazan je logotip podjetja, ki dogodek organizira,
opis dogodka, ki vkljucuje tudi kje n kdaj se bo dogodek odvil ter Stevio ze prijavljenih
udelezencev. Tradicionalne napovedi dogodkov, ki potekajo preko radijskin postaj, oglasov na
televiziji ali na panojih, niso vkljuCevale moznosti deljenja dogodka preko linka med
posamezniki in drugih moZnosti, ki so danes na voljo. Danes namre¢ lahko dogodek deli§ s
prijateliem. Ze v napovedi dogodka na druzbene omreZju pa je po navadi prikazan video, ki ga
je ustvarilo podjetje. Da je vsebina Se bolj deljiva, je po navadi dostopen na Youtubu.
»Organizacije objavljajo posnetke na Youtube in posiljajo linke na spletne strani, bloge ali ga

vklju€ijo v sporo€ilo za javnost.« (Meerman 2010, 209).

In kar je Se najbolj pomembno, dogodek, ki je objavljen na druzbenem omrezju, po zaklju¢ku
dogodka ne izgubi pomembnosti. Vcasih takrat Sele ozivi, saj lahko udelezenci delijo izkusnjo
iz dogodka z drugimi prijatelji na druzbenem omreZju, objavljajo besedila, slike in videe. Na
tej tocki pa se posamezniki spremenijo v prave novinarje in poroc¢ajo o dogodku, n sicer na

uradni strani podjetja na druzbenem omrezju ali pa na svojem profilu.

Sedaj pa se lahko dotaknem tudi mediatizacije. Couldry in Hepp opredeljujeta mediatizacijo
kot: »Splosno receno je mediatizacija koncept, ki kritiéno analizira medsebojno povezanost
med spremembami medijev in komunikacijo na eni strani ter spremembami v kulturi in druzbi
na drugi strani« (Couldry i Hepp 2013, 196). Hkrati pa pomeni, vseprisotnost medijev v
trenutni hipermoderni druzbi. (Tench m drugi 2017, 20). Uporabo izraza mediatizacija lahko
zasledimo Ze v zaCetku mediskih in komunikacijskih raziskav na podro¢ju druzboslovja, saj je
eden izmed prvih avtorjev, ki je uporabil ta izraz Ernst Manheim, saj je pisal v svoji knjigi The
Bearers of Public Opmion o mediatizaciji Cloveskih odnosov. »Ta izraz uporablja za opis
spremembe druzbenih odnosov v sodobnosti, ki jih zaznamujejo mnozicni mediji«. (Couldry in
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Hepp 2013, 195). Avtorja pa poudarjata, da je mediatizacija Se velko ve¢ in opredelita dva
pristopa — institucionalnega in druzbeno konstruktivisticnega. (Couldry in Hepp 2013, 196).
Prvi pristop razume medije kot samostojno druzbeno institucijo z lastnimi pravili drugi pa
poudarja vlogo razli¢nih medijev kot del procesa komunikacijske gradnje druzbene i kulturne
realnosti. (Couldry in Hepp 2013, 196). Vseprisotnost medijev v nasih Zivljenjih pa je nastala
zaradi novih digitalnih medijev in konvergence. Konvergenca medijev pomeni, da se meje med
tradicionalnimi in novimi digitalnimi mediji briejo. Govorimo pa lahko tudi o integriranem

komuniciranju na vseh nivojih. V vse to pa so se integrirali tudi odnosi z javnostmi.

3.3 Krizno komuniciranje na druzbenih omrezjih in pomembnost dvosmerne

komunikacije

Druzbena omrezja so lahko nepredvidljiva in predstavniki za odnose z javnostmi morajo biti
pripravlleni prav na vse, tudi na krizno komuniciranje. Ker je pomembno v Krizni
komunikacijski nacrt vkljuciti tudi druzbena omrezja, se bom v tem poglavju dotaknila kriznega
komuniciranja na druzbenih omrezjih. »Planirati nepricakovano, razmi§ljati o nemogocem,
vedeti neznano: vse to so razlicne poti, ki kazejo na idejo, kako pomembno je planirati krizo.«
(Harrison 2000, 94). Kljub temu, da so krize na druzbenih omrezjih manje in imajo manj
posledic v primerjavi s krizo, ki jo na primer povzroCijo naravne Kkatastrofe, jih je pomembno

upoStevati, saj vplivajo na ugled podjetja ali organizacije.

Velika je razlika med krizo, ki nastane v podjetju ali organizaciji zaradi katastrofe, ki povzroci
matno Skodo ali celo smrt, in med tisto, ki jo povzro¢i negativen komentar na druzbenem
omrezju. Situaciji imata razlicne posledice, vendar pa imata skupne to¢ke v komunikacijskem
nacrtu. Obe krizni situaciji se da obvladovati, ¢eimamo pripravljen komunikacijski krizni nacrt.
Dvosmerna komunikacija je velika prednost druzbenih omrezij, le ta predstavlja tudi nevarnost,
saj ima lahko ena negativna objava efekt snezne kepe, ki raste z eksponentno hitrostjo. Pri
objavah na druzbenih omreZjih ni t. i vratarjev, ki bi lahko objavo pred tem preverili in morebiti
zaustavili. Zato je pomembno, kakSen odnos imajo odnosi z javnostmi s sledilci in kako se
odzovejo na negativne objave. »Internet je postal prostor za govorice, kjer lahko ljudje recejo
karkoli Zelijo in ustvarijo spletne strani, ki kritizirajo doloCene organizacije, podjetja, specifi¢ ne

industrije ... (Tench in Yeomans 2006, 405). Vendar v¢asih tudi dobri odnosi niso dovolj, saj
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se v mnozici tiso¢ih ljudi skoraj vedno najde oseba, ki je proti celotnemu sistemu in Zeli

Skodovati drugim.

Harrison krizo definira kot: »Krizo lahko definiramo kot dramatiéno spremembo, po navadi
mislimo na najslabSe. Lahko je nesreca: dogodek, ki vkljucuje izgubo Zzvljenja ali skodo
posestva; lahko je situacija, ko se organizacija znajde pod nezazelenim nadzorom, zaradi
svojega obnasanja ali obnaSanja svojih zaposlenih.« (Harrison 2000, 95). Vendar se po navadi
na druzbenih omrezjih kriza ne pojavlja v taksni obliki. S kriznim komuniciranjem na druzbenih
omrezjih ne mislimo na katastrofe, ki bi povzrocile izgube zvljenj, lahko pa uni¢ijo ugled
podjetja, kot sta krizo definirata Tench in Yeomans: »Kriza je dogodek, ki zmoti normalen
delovni proces druzbe ali organizacije, in Ce je slabo voden lahko uni¢i ugled v samo nekaj
dneh.« (Tench in Yeomans 2006, 399). V¢asih pa lahko podjetje Skoduje samo sebi, in sicer ce
v komunikacijo prevec sili. »Organizacije, ki poskusSajo siliti v pogovore s strankami, ki morda
ne zeljo sodelovati v komunikaciji, se bodo soocile s kritikami.« (Motion in drugi 2016, 72).

Ko kriza Ze nastane, jo lahko proaktivno resujemo, Se bolje pa je, ¢e se nanjo pripravimo in
razreSimo brez dodatne panike. »Organizacija lahko spremeni svoje plane, preusmeri svojo
komunikacijo ali lobira vlado v svojem imenu. Ce pa je problem ignoriran in o njem poro¢ajo
mediji ali komentirajo voditelji, se lahko spremenijo v krizo, ki je za podjetje zaskrbljujoca. «
(Harrison 2000, 94). KakSen pa pravzaprav je dober plan, da se podjetje uspeSno izogne krizi
in kdo vse mora biti v strukturi odlocanja vklju¢en. Tench in Yeomans: »Klju¢ v upravljanju
kriz odnosov z javnostmi je v pripravljenosti. Kljucnega pomena je, da se kriza identificira Se
preden se zgodi, in Ce se, da ne uide izpod nadzora.« (Tench in Yeomans 2006, 398). V krizi je
vsekakor pomemben tudi pretok informacij. Kako pomembna je komunikacija v Casu krize
poudarjata tudi Tench in Yeomans: »Podatki kazejo, da lahko dobra komunikacija v ¢asu krize
celo dvigne ugled podjetja.« (Tench n Yeomans 2006, 399).

Pomembno pa je poudariti da so mediji v krizi zgolj en komunikacijski kanal. S pojavom
interneta so se namre¢ pojavili novi komunikacijski kanali, ki jih je potrebno upostevati Ko
krizno situacijo prestavimo na splet, se vse odvije z visoko hitrostjo. Takoj, ko nekdo nekaj
objavi na spletu, je objava vidna vsem sledicem profila. »Elektronsko komuniciranje je
prineslo nove dimenzije v komuniciranje. Pogovori in mnenja, kiso se v€asih delili osebno med
lludmi so sedaj, znotraj doloCene starostne skupine, prestavljeni v javnost i se deljo med
ludmi« (Butterick 2011, 56). V primeru, da je novica negativna, to pomeni, da moramo
odreagirati hitro in zadevo umiriti saj Ce ne pristanemo Vv krizni situaciji. »Eden izmed
problemov, s katerim se danes soocajo podjetja pri spletni komunikaciji je hitrost Sirjenja slabe
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ali Skodljive novice in ta vcasih ustvari skoraj nepredstavljivo Skodo in vrtinec medijske
pozornosti. (Butterick 2011, 56). Negativna objava posameznika pa lahko postane tudi viralna.
»Priljubljenost delitev negativnih ali aktivistiénih vsebin, ki gre viralno, predstavlja druzbene
medije kot tvegan prostor za podjetja in njegove promocijske plane. Ceprav je lahko negativna
viralna izpostavljenost poslovna priloznost za tiste, ki delajo na podroc¢ju kriznega upravljanja. «
(Motion in drugi 2016, 6).

Torej je pomembna dvosmerna komunikacija, ki se mora izvesti v najkrajSem moznem casu.
»Druzbena omrezja ponujajo nove moznosti za uporabo proaktivnega pristopa organizacij v
Casu krize in ponazarjajo premik enosmerne komunikacije k dvosmerni, kjer se javnost lahko
odzove. (Ngai in Falkheimer 2017, 248). Ustvariti pretok informacij od potrosnika do
organizacije je postala kljuénega pomena. »Proizvodnja diskurza preko pripovedovanja in
pogovorne tehnike je postala pomemben del odnosov z javnostmi v druzbenih medijih. «
(Motion in drugi 2016, 66). Motion in drugi definirajo tudi cilj odnosov z javnostmi na
druzbenih omrezjih. »Cilj strokovnjakov za odnose z javnostmi je, da pridobijo naklonjenost
uporabnikov do diskurza, ki krepi razmerje in druzbeno-kulturne prakse, kiimajo to prednost,
da sluzijo interesom svojih strank, ne pa skupnosti druzbenih medijev ali nekemu SirSemu
javnemu interesu.« (Motion in drugi 2016, 207). O pomembnosti dvosmerne komunikacije
podobno meni tudi Hatton (Tench in Yeomans 2006, 5), ki pravi: »ldealna komunikacijska
praksa se osredotoa na dvosmerno komunikacijo in grajenje pozitivnega odnosa med
organizacijo in njthovimi javnostmi« Vendar se ob tem vseeno ne sme pozabiti na tradicionalne
medije. Napodlagi studije v Ngai in Falkheimer se je ugotovilo, daje boljSe obvladovanje krize
dobro odzvati na razlicnih medjskih platformah v komplementarnem pristopu. (Ngai in
Falkheimer 2017, 248). Dokazano je tudi da je v Casu krize povecana uporaba druzbenih
omrezi, Se posebej na zaCetku krize. V nekaterth primerih javnost celo dodeluje vecjo
verodostojnost informacijam iz druzbenih omrezj kot tradicionalnim medijem. Klub temu, da
raziskave kaZzejo jasne koristi vkljuCevanja druzbenih medijev v krizno komuniciranje, mnoge
organizacije v svojih strateSskih komunikacijah planih Se niso v celoti vkljuéile druzbenih
medijev. (Liu in drugi 2011, 346).

Moj osebni pogled na krizno upravljanje je, da sicer se lahko ravnamo po priporoCenih pravilih,
ki jih nastevajo mnogi avtorji, vendar je dejstvo, da nas vsaka kriza preseneti in nas ulovi
nepripravljene. To pa zato, saj se po navadi pojavijo ob najbolj neprimernem casu. »Krize se
zgodijjo ob najbolj neprimernem c¢asu — velikono¢ni, boziéni prazniki ali ob petkih ob 20.00 po

napornem tednu, ko uZiva§ zunaj s prijatelji.« (Tench in Yeomans 2006, 402). Najve¢ se
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nau¢imo iz lastnih izkuSenj, kljub vsemu da upamo, da bo taks$nih izkuSenj kar se da malo.
Dobro se je drzati pravil, vendar je vsaka krizna situacija zase tako posebna, da ni ultimativnega

odgovora nanjo. Iz vsake situacije pa je potrebno izvle¢i najboljse. Morda se nam lahko celo

zgodi, da situacijo obrnemo sebi v prid.

3.4 Vloga odnosov s potro$niki pri komuniciranju organizacije na druzbenih omrezjih

Marketinski odnosi z javnostmi so se zaceli razvijati v letu 1980. Harris in Whalen v svoji knjigi
The Marketer’s Guide to Public Relations in the 21st Century, pravita, da so se zaceli razvijati
zaradi potrebe po razlikovanju tehnik odnosov z javnostmi, ki podpirajo marketing. (Harris in
Whalen 5, 2006). Marketinske odnose z javnostmi definirata kot: »Uporaba strategij odnosov
z javnostmi in njegovih taktikk, z namenom dose¢i marketinSke cilje. Namen marketin§kih
odnosov z javnostmi je ozaveSCanje, spodbujanje prodaje, olajsanje komunikacije in grajenje
odnosov med potrosniki, podjetji in blagovnimi znamkami.« (Harris in Whalen 7, 2006).
Seveda paje definicij marketinskih odnosov zjavnostmi, kot pri drugih podrocjih, ve€. V knjigi
Wester's New World Dictionary of Media and Communications so definirani kot: »uporaba
posebnih dogodkov, publicitete in drugih tehnik odnosov z javnostmi za promocijo izdelkov in
storitev.« (Harris in Whalen 7, 2006). Evert pa marketinske odnose opredeljuyje kot:
»Marketinski odnosi so ponavadi opredeljeni kot pristop za razvoj dolgega odnosa in lojalnosti
s kupcem in posledi¢no profitiranje.« (Gumesson 2008, 5). Picton in Broderick pa sta jih
definirala kot: »Marketinski odnosi z javnostmi lahko ozave$¢ajo, obvesCajo, interesirajo,
vznemirjajo, izobrazujejo, ustvarjajo razumevanje, gradijo zaupanje, spodbujajo lojalnost in
celo pomagajo ustvarjati prodajo.« (Picton in Broderick 2005, 556).

Harris pa poudarja, da se veza med marketingom in odnosi z javnostmi krepi z namenom in da
je vedno bolj pomembna: »Povezava med marketingom in odnosi z javnostmi se krepi s tem,
ko se prepoznava pomembnost grajenja odnosov med podjetjem in potrosniki« (Harris 1998,
19). Vendar Grunig pravi drugace, saj je ugotovil, da je loCitev odnosov z javnostmi in
marketinga ena izmed bolj pomembnih znacilnosti dobrega komuniciranja (ECM 2015).

Seveda pa je dejstvo, da se mnenja vedno razlikujejo in pri tem veckrat prihaja do spora.

Philip Kotler pravi, da se marketinski odnosi z javnostmi premikajo v fazo, kjer bodo doziveli
ekspanzijo, saj podjetja ugotavljajo, da masovno oglasevanje ni ve¢ pravi odgovor. (Harris in

Whalen 3, 2006). Njegovo mnenje je, da bodo marketinski strokovnjaki zvisali svoje
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spoStovanje do potencialnega prispevka odnosov z javnostmi k marketingu izdelkov.

Tehnike odnosov z javnostmi veliko obetajo. »Kreativni nacin uporabe dogodkov, publikacij,
druzbenih investiranj, odnosov s skupnostjo i tako naprej, ponuja podjetiem in njihovim
produktom naéin, da se razlikujejo od konkurence.« (Harris in Whalen 7, 2006). Prav oce
marketinSkih odnosov, ki tu nosi pomembno vlogo, pa je Bernays. On je izvedel udar stoletja
za svojo stranko General Electric, ob praznovanju petdesete obletnice elektricne Iuci. Kar pa je
zelo pomembno pri marketinskih odnosih z javnostmi je to, da k sporocilu izdelka prinesejo
kredibilnost. (Harris in Whalen 39, 2006). In s tem tudi zmanjSajo stroSke v primerjavi z

oglasevanjem.

S Casom pa je marketing zacel pridobivati tudi podveje. Ena izmed njin je integrirano
marketinsko komuniciranje (pozneje IMK). Percy Larry pravi, da je integrirano marketin§ko
komuniciranje nacrtovanje in sistematiCen nacin, da se naredi najbolj u¢inkovito sporocilo za
dolo¢eno ciljno skupino (Percy 2008, 2). IMK pa je definiral tudi Thomas Harris, ki sem ga
omenjala ze pri marketinSkih odnosih z javnostmi. Z eno samo besedo ga opisuje kot sinergijo,
kar pomeni da so vsa sporocila stratesko koordinirana in to prinese vecji ucinek, kot dolocena
posamezna podrocja, na primer odnosi z javnostmi. (Harris 1998, 5). Pravi, da integrirano
marketinsko komuniciranje predpostavlja, da potroSnikova odlocitev sloni na percepciji
realnosti, ne na realnosti sami. PotroSnik bo kupil Sony, v primeru da meni, daje le ta bolj$i kot
Panasonic. Ceprav tega ne vedo zagotovo.« (Harris 1998, ix). Pravi, da potrosnik zbere vse
mformacije m izkuSnje i si ustvari pozitivno ali negativno percepcijo o podjetju, produktu in
brandu. (Harris 1998, ix). IMK se namre¢ fokusira na to, kaj potrosnik zeli vedeti o produktu.
(Harris 1998, 1). V knjigi, Ki je izsla leta 1993 z naslovom Integrated marketing communication,
Don Schultz in njegovi kolegi razmi§ljajo o novem pogledu na integrirano marketinsko
komuniciranje in poudarijo pomembnost pogovora z ljudmi, ki kupijo ali ne Kkupijo
izdelka/storitve na podlagi tistega Kkar vidijo, slisijo, cutijo. (Percy 2008, 6).

Zanimiv je del raziskave European communication Monitor 2015, v kateri je sodelovalo kar 41
evropskih drzav in so ugotovili, da kar 86 % anketirancev vidi mo¢no potrebo po integraciji
komunikacijskih aktivnosti. To pomeni, da se tudi odnosi z javnostmi spreminjajo in
prilagajajo. S Casom so prepoznali potrebo po sodelovanju z marketingom n marketinSkim
komuniciranjem, z namenom, da se ustvari enotno sporoCilo o blagovni znamki ali podjetju.
Preve¢ sporoc¢il namre¢ posameznika zmede in iz tega se je razvilo integrirano marketinsSko
komuniciranje. »Celostni integrirani pristop naj bi skusal zagotoviti enoten i usklajen niz

sporoc¢il, ki pamorajo biti enostavne za razlago in lahko posamezniki brez tezav doloCijo njihov
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pomen. To omogoca ciljni skupmi, darazmi§ljajo oblagovni znamki in jo zaznavajo v povezavi

s kontekstom ter tako spodbujajo vedenje, ki ga vir nacrtyje.« (Fill 2009, 268).

Ko pa integrirano marketinsko komuniciranje omenjamo danes, mislimo bolj na odnose s
potrosniki. Tako Kotler (Percy 2008, 8) definira IMK, kot 'nac¢in gledanja na celoten trzni
proces iz vidika stranke’. Torej se vse pricne pri strankah, pri posamezniku, ki si ustvari podobo
v svoji glavi. Podobno menita tudi Pickton in Broderick v svoji knjigi: IMK je proces
upravljanja vkljuCevanja vseh trzenjskih komunikacijskih dejavnosti do ustreznih obCnstev, da
se doseze vecjo povezanost blagovne znamke (Pickton 2005, 26). Podobno meni tudi Harris:
»IMK je enostavno strateSko povezovanje vseh elementov marketinske kampanje.« (Harris

1998, iX). In ravno to je klju¢, ki vodi do uspesne zgodbe.

Chris Fill pa se vsvoji knjigi sprasuje tudi o tem, kaj pravzaprav pomeni ‘integrirano’. »Ena od
moznih razlag je, da so kljunega pomena vizualni prozici (oblikovanje, barve, oblika in
oznaka), ki se jih uporabla pri oglaSevanju. Potrebno pa jih je prenesti tudi na druga
promocijska orodja.« (Fill 2009, 258). Po drugi strani pa integracija pomeni povezovanje
komunikacijskih orodij. (Fill 2009, 258). Ena izmed tak$nih integracij so prav odnosi z
javnostmi v povezavi z oglasevanjem. Dejstvo je, da se z zdruzevanjem moci razlicnih vej in
medijev ustvari zelo mo¢no povezavo med posameznikom in podjetiem. Vecje, kakor pa e bi

v doloCeni akciji sodeloval zgolj en medi).

Medtem, ko se je Chris Fill spraSeval, kaj sploh pomeni integrirano, sta Pickton in Broderick,
hkrati obrazlozila kaj se doseze, e je integracija uspeSna. »Integracije ni enostavno doseci,
vendar ko jo dosezemo, se ustvarijo 4E i 4C koristi integracijskega marketinSkega
komuniciranja.« (Pickton in Broderick 2005, 28). 4E-ji po avtorjema Pickton in Broderick
zajemajo (Pickton in Broderick 2005, 28-29):

— Okrepitev (Enhancing): izboljSanje

— Varcénost (Economical): porabiti ¢im manj stroSkov iz finan¢nih ali drugih virov
— Uéinkovit (Efficient): delati stvari pravilno, u¢inkovito

— uspesSen (Effective): proizvajati izid

Predstavil pa je tudi 4C-je, da dosezemo cilj integriranega marketinskega komuniciranja.

— Skladnost (Coherence): logi¢na povezava, skladnost. To pomeni, da se razli¢ne

komunikacije so med seboj logicno povezane.
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— Usklajenost (Consistency): ne kontradiktorna, v sporazumu, soglasju in harmoniji.
Pomeni, da se ve€ sporocCil med seboj podpira in krepi ter niso kontradiktorni.

— Neprekinjenost  (Continuity): povezanost in doslednost. Kar pomeni, da so
komunikacije med seboj povezane in dosledne v Casu.

— Dopolnilno  komuniciranje  (Complementary communications): povezana celota,

podporna komunikacija. Govorimo o sinergiji, kjer delci sestavljajo vec¢jo celoto.

StrateSko komuniciranje organizacije ima pomembno vlogo tudi na druzbenih omrezjih.
Zanimivo je, da se je termin druzbeni marketing pojavil ze veliko pred druzbenimi omrezji.
»Termin druzbeni marketing se je v marketinski disciplini pojavil leta 1971 v okviru agencije
Kotler in Zaltman. ... Druzbeni marketing se uporablja za komercialno marketinsko tehniko z
analiziranjem, planiranjem, izvedbo in razvojem programov ustvarjenih za vplivanje na ciljno
publiko, z namenom, da bi izboljSali njihovo osebno pocutje in njihove druzbe.« (Andreasen v
Ewing 2001, 76). Na druzbenih omrezjih podjetje enostavno doseze svoje cilino obcinstvo.
Hkrati pa tudi uporabniki cutijo Zeljo po dvosmerni komunikaciji in tako to postane uspe$na
podjetniska zgodba. Sedaj imajo podjetja moznost, integrirati svoja sporocila in akcije tudi na
druzbenih omrezjih in ne samo preko televizije, radia, plakatov in drugih medijev. »S
spreminjanjem odnosa in vedenja potroSnikov lahko odnosi z javnostmi ustvarjajo ugodnejSe
prodajno okolie za podjetle in njene izdelke, s Cimer olajSajo pot do nakupa.« (Tench in
Yeomans 2006, 416).
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4 Studija primera: Analiza rabe omreZja Facebook podjetja Si.mobil

V svojem magistrskem delu bom uporabila Studijski primer podjetja Simobil (za ¢asovno
obdobje od 1. 6. 2017 dalje bo upostevano podjetje Al), ki se je odlo¢il za komunikacijo s ciljno
javnostjo preko razliénih komunikacijskih kanalov, in sicer vse od spletnega mesta do
druzbenih omrezj - Facebooka, Twitterja, Youtuba, LinkedIna in drugih medijev, kot so radio,

televizija in tisk.

Prikazala bom vpetost podjetja Si.mobil v druzbena omrezja, za katere skrbi tudi profesija
odnosov z javnostmi. Uporabila bom kvalitativho raziskovanje, in sicer semiotiéno analizo
multimedijskih vsebin na socialnih omrezih. Multimediji pomenijo, da gre specificnost
raCunalniSsko posredovane komunikacije na socialnih omrezij, pri ¢emer multimediji pomeni,
da vkljucujejo tekstualne, vizualne (fotografije, video, design) in audio vsebine (zvoki, glasba),
ki so integrirane v enotni programski opremi, ki tvori uporabniSki vmesnik, prek katerega je

uporabnik v interakciji z socialnimi omrezji.

Informacije o uporabi Facebooka druzbe Simobil sem pridobila z intervjujem osebe Lan
Orthaber, ki upravlja finkcijo strateSkega komuniciranja podjetja Si.mobil. Sekundarni vir je

udelezba ter redno spremljanje njihove strani. Vpogled v statistiko Facebook strani podjetja
Simobil mi je omogocala spletna stran Socialbakers.

Na podlagi Studije primera Simobila se bom sprasevala, ali lahko potrdim svoje zastavljene
hipoteze:

Hipoteza 1: S prihodom druzbenih omrezij se je poveéala dvosmerna komunikacija, vendar pa

se véasih pojavlja kot delna dvosmerna komunikacija.

Hipoteza 2: Odnosi z javnostmi s prihodom druzbenih omrezij laZje prepoznajo potrebe svoje
ciline publike.

Hipoteza 3: K pozitivnemu odnosu s ciljnimi javnostmi preko druzbenih omrezij pomembno

prispeva tudi strateSko komuniciranje organizacije.
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4.1 Opis podjetja Si.mobil

Si.mobil je kot prvi zasebni mobilni operater v Sloveniji uporabnikom svoje storitve predstavil
marca 1999. Z njegovim vstopom na trg se je zaela razvijati konkurenca na slovenskem

telekomunikacijskem trgu. Cene storitev in mobilnih aparatov so se zaCele znizevati, kakovost

je rasla in mobilna telefonija je postala dostopna vsem uporabnikom.

Uporabnikom je kot prvi v Sloveniji predstavil in ponudil storitve GPRS, WAP in MMS. Kot
prvi slovenski operater in med prvimi v Evropi je omogocCil hiter prenos podatkov preko
tehnologije EDGE, kasneje pa je ponudil tudi Sirokopasovni mobili internet preko lastnega
omrezia UMTS/HSDPA. Leta 2012 je Si.mobil prvi v Sloveniji ponudil storitve v omreZju
LTE, do konca leta 2014 je s tehnologijo LTE pokril ze 75 % slovenskega prebivalstva. Ob
koncu leta 2013 je za druzbo skrbelo 418 zaposlenih, in sicer za zagotavljanje storitev 679.200
uporabnikom. (Si.mobil 2016). »V okviru zdruzitve z druzbo Amis d.0.0. smo v naSo druzino

sprejeli kar 183 novih sodelavcev in tako na$ kolektiv povedali za skoraj 50 %. ... Stevilo
zaposlenih na koncu poslovnega leta 2016 je bilo 558 (konec leta 2015: 375).« (A1 2017).

Simobil je v letu 2017 presel v 100-odstotno last mednarodne telekomunikacijske skupine
Telekom Austria Group (ATX:TKA) in je tako pomemben del vodilnega ponudnika digitalnih
storitev in komunikacije v drzavah srednje in vzhodne Evrope z ve¢ kot 24 milijoni uporabnikov
v osmih drzavah, ve¢ kot 4 milijardami EUR prihodkov in ve¢ kot 17.500 zaposlenimi. S
prevzemom lastniStva je novi lastnik spremenil ime iz Si.mobil v Al Slovenija in postal vodilni
zasebni ponudnik celovitin komunikacijskih storitev v Sloveniji. (Al 2017) »Pod znamko Al
bomo Se naprej zavezani k zagotavljanju najboljSe uporabniSke izkuSnje in ohranjanju svojega
polozaja tehnoloskega pionirja na slovenskem trgu. V sodobnem svetu, ki ga zaznamuje
vseobsegajoCa povezanost tako ljudi, prostorov kot tudi predmetov, bomo Se naprej stremeli k
postavljanju novih temeljev pomena povezanosti in s tem krojenja nenchno razvijajoega se
sveta moznosti in izkuSenj. V sodobnem, tehnoloSko naprednem okolju bomo Sirili svoj prostor
delovanja in se razvijali v smeri celovitega digitalnega podjetja. ... Digitalizacija prestavlja
meje do sedaj videnega m znanega. NaSa Zzella je omogoCiti dostop do sodobnih

komunikacijskih resitev in storitev celotnemu slovenskemu prebivalstvu. « (Al 2017).
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4.2 Analiza podjetja Si.mobil na druzbenih omrezjih

V svojem delu bom analizirala vsebino sporocil, tako tekstualno kot vizualno. S pomocjo
pomenov, ki jih nosijo medijske objave, te pomembno prispevajo Kk izrazanju in predstavitvi
Simobila. Pomene na njhovem druzbenem omrezju pa nosijo tudi objave njegovih

uporabnikov, ki kazejo na to, kakSna je njthova storitev v realnosti.

V svoji nalogi bom analizirala pojavijanje podjetja Si.mobil (pozneje Al) na Facebooku.
Popularnost druzbenega omrezja Facebook se kaze tudi na svetovni ravni in ne samo v
Sloveniji. »Facebook je druga najpogosteje uporabliena spletna platforma na svetu in
maloverjetno je, da kdo ne bi Zelel uporabljati Facebooka, saj bi pogresal socialno priloznost,
ki ponuja druzenje s prijatelji in ustvarjanje novih stikov. Facebook pa prisili uporabnike, da se
strinjajo z uporabo njihovih osebnih podatkov in zbiranju podatkov o njihovem obnasanju za
gospodarske namene.« (Fuchs 2014, 167).

V nalogi sta zajeta dva ¢asovna razpona. Prvi, za katerega sem se odlocila je 13. 11. 2015-9.
12. 2016, saj gre za ¢as akcije Odljudisi, kjer Simobil gradi odnos s svojo ciljno publiko preko
deljenja nasvetov na spletni strani odljudisi, druzbenih omreZjih, televiziji, preko plakatov in
uradne spletne strani. V prvem delu se bolj osredoto¢am na analizo kampanije, Drugi pa zajema
obdobje 1. 6. 2017-31. 8. 2017, kjer bo v sredis¢u analiza objav. Za hkratno analizo drugega
obdobja sem se odlo¢ila, ker je bolj aktualno in ker je Simobil presel v 100-odstotno last
skupine Telekom Austria Group. Pri prvem ¢asovnem obdobju je zanimivo dejstvo, da ne gre
za kratkotrajno akcijo, ampak ve¢ kot 1-letno spodbujanje publike, da delijo nasvete z drugimi
posamezniki. Vsak mesec paso izbrali novo tematiko z nasveti. Stem so pokazali, dase odnose
gradi pocasi in ne nastanejo ¢ez no¢. »Odnosi z javnostmi se vedno bolj kazejo prizadevanja za
povezovanje s potrosniki. To se vedno bolj odraza o kampanjah, ki jih vodijo odnosi z javnostmi
in iz katerih se trzna poraba preusmeri iz oglaSevanja, direktne poSte in drugih proracunov v
tisto, kar je neko¢ veljalo za “dejavnosti s Pepelko”.« (Tench in Yeomans 2006, 416).
Kampanje, ki vkljuCuje zgodbo imajo danes velik vpliv. Pomembno pa je tudi ime akcije. V
svojo kampanjo je Si.mobil poskusil vkljuciti ¢lovesko razseznost, skrb in socutje za socloveka.
To pove Ze ime akcije same — Od ljudi za udi »Ni presenetljivo, da se lastnkki blagovnih
mmamk vedno bolj obracajo k Custvenemu marketingu, da bi zmagali nad potroSniki« (Tench
in Yeomans 2006, 423).

34



Pri analizi sem se odlocila za predstavitev Stirih pogovorov, ki tipicno izrazajo potrebe, Ki SO
jin vzpostavili uporabniki na Facebook strani Si.mobil (Slika 4.7: Prikaz objav uporabnikov na
Facebook strani Si.mobil in Slika 4.13: llustracija izrazanja potreb uporabnikov). lzbrala sem
jih, ker izrazajo potrebe kupcev in so izstopali iz ostalih objav uporabnikov. Na njihovi strani
so se odvijali v Casu akcije Od ljudi za ljudi. Svojo analizo bom podprla z razlago, ki jo je v
intervjuju podal Lan Orthaber.

4.2.1 Kratek opis pojavlja podjetja Si.mobil na druzbenih omrezjih

Si.mobil se je druzbenim omrezjem zacel pridruzevati po letu 2008. Svojo prvo predstavitev je
naredil na druzbenem omrezju Facebook, in sicer 13. novembra 2008. V druzbenih omrezjih je
videl moznost za razvoj podjetja in boljso komunikacijo s strankami, zato se je junija 2010
pridruzil Se Twitterju, Sele nato pa omrezu LinkedIn in Youtube. Uradni Simobil kanal na
Instagramu pa so predstavili 27. decembra 2013, ko je v Sloveniji zacela rasti popularnost
druzbenega omrezja Instagram, predvsem med mlajSo populacijo. Glede na to, da se je Simobil
vedno znova pridruzeval novim druzbenim omrezjem, lahko sklepam, da njihova uporaba in
popularnost raste. »Za uspeSna podjetja Ze dolgo ni veC vpraSanje ali biti na druzabnih omrezjih
ali ne. VpraSanje je kako biti pri tem ucinkovit. Pomembno torej je, kaj delamo na druzabnih
omrezjih in kako uspeSni smo pri tem. Ob tem je klju¢no, da z izborom pravih trznih in
korporativnih  komunikacijskih aktivnosti gradimo dober odnos z naSimi uporabniki, jim
podajamo informacije, ki jih zanimajo in tako ustvarjamo primerna priakovanja do znamke.
Od tega je odvisna zaznana kakovost, zadovoljstvo in posledicno vrednost znamke oziroma
podjetja na dolgi rok,« pravi Lan Orthaber iz podjetja Si.mobil. Njegovo izjavo pa lahko
podkrepim tudi s teorijo Tencha in Yeomansa, Ki pravita se strinjata, das tem, ko v posamezniku
ustvari$ zaupanje in z njim zgradi§ dober in zdrav odnos, bo svojo dobro izkusnjo sigurno delil
z drugimi. »Gradnja blagovne znamke prek odnosov z javnostmi zahteva Cas in veliko dozo
ustvarjalnosti, rezultati pa so lahko dramaticni, ¢e so orodja, ki jih uporabljajo praktiki, v skladu
s komunikacijskim okoljem novega stoletja.« (Tench in Yeomans 2006, 427). Avtorja pa
dodajata tudi, da pri tem ustvarjajo tudi ustna priporocila.

Po Stevilu sledilcev oziroma vse¢kov druzbe Simobil vsekakor vodi Facebook, sledijo Twitter,
LinkedIn, Instagram in na zadnjem mestu Youtube, kot je prikazano na Tabeli 4.1. Facebook
je v svetu najbolj popularno druzbeno omrezje, zato ni presenetljivo, da se pojavlja na prvem

mestu tudi po Stevilu vSeckov pri podjetju Simobil, in sicer kar z 76.380 vSecki. V Sloveniji
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namre¢ Facebook uporablja ze ve¢ kot 800 000 uporabnikov, Stevika pa Se vedno raste. Razlog,
zakaj je Youtube na zadnjem mestu, predpostavljam, da zato, ker ljudje Se nimajo navade, da

bi se na portalu Youtube narocCili na vsebine, kljub temu, da si jih z veseljlem ogledajo. Portal

Youtube je namenjen tudi nalaganju filmov, ki so pozneje deljeni na drugih druzbenih omrezjih.

Po statistiki vseh Facebook strani v Sloveniji je Si.mobil na 67. mestu po Stevilu vSeckov.
(Socialbakers 2016). Po statistiki vseh Twitter strani v Sloveniji pa se Simobil uvrs¢a nekoliko
viSje, in sicer na 29. mesto, kjer prav tako kot Facebook izraza svojo rast in uspeSnost vodenja

profila.

Tabela 4.1: Stevilko vieckov ali sledilcev podjetia Simobil na druzbenih omreZjih.

Facebook | Twitter Youtube LinkedIn Instagram
Stevilko 76.380 10.924 1.009 2.423 1.377
vse¢kov,
sledilcev

Iz zgornje tabele je razvidno, da je najbolj popularen prav Facebook in ga bom zaradi njegove
popularnosti v analizi postavila v osredje.

Slika 4.1: Rast viec¢kov Facebook strani Simobil v ¢asu od 28. 10. 2015 28. 4. 2016.

last € months last 3 months last month last 2 weeks last week

O

77.0k
76.0k
75.0k

74.0k

MOV DEC DEC JAN JAN FEB FEB MAR MAR APR APR

28 12 26 9 23 ] 20 5 19 2 16

Vir: Socialbakers (2016).

V obdobju pol leta, in sicer od 28. 10. 2015- 28. 4. 2016, je razvidno iz slike 4.1, da je Stevilo

vSeCkov ves cCas rastlo, kar nakazuje tudi na to, da raste priljubljenost podjetja Simobil
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Stevilo vie¢kov strani pa vztrajno raste tudi &e pogledamo povpreéno Stevilo vietkov na dan,
teden ali mesec. V enem mesecu Facebook stran Simobil povpre¢no doseze kar 467 novih

vSeckov, torej uporabnikov, ki sledijo Simobilu.

Slika 4.2: Povprecna rast vSeckov Facebook strani Simobil po dnevih, tednih, mesecih.

+62 by day 1 +135 by week 1 +467 by month 1

Vir: Socialbakers (2016).

Sicer pa ima druzba Simobil Se ve¢ sledilcev, saj ima Se kar nekaj sledilcev na druzbenih
omrezjih Orta, njihove blagovne znamke, Kjer so ciljna javnost osebe, do 30. leta starosti. Orto

je namre¢ paket telekomunikacijskih storitev za osebe stare do 30. let.

Tabela 4.2: Stevilko vieckov ali sledilcev Orta na druzbenih omrezjih

Facebook Twitter Youtube Google+ Instagram
Stevilko 41.585 2.836 248 20 1.658
vseckov,
sledilcev

Opazimo lahko, da ima Orto veC sledilcev na Instagramu, kakor Simobil Predvidevam, da je
razlog prav v tem, da Instagram uporablja mlajSa populacja ludi Med osebami do 30. let je

namreC precej popularen.

Ker so druzbena omrezja danes postala pomemben del komunikacije med podjetjem in
strankami, lahko oznake za druzbena omreZja najdemo Ze na prvi strani uradne spletne strani
podjetja. Tudi Simobil ima na vidnem mestu na spletni strani oznake za druzbena omrezja.
Druzba Simobil je za Orto uporabnike predstavila loceno spletno stran, ki paima izpostavljenih
celo nekaj ve¢ druzbenih omrezj. Iz spletne strani Simobil pa lahko enostavno preklopimo na

Orto.si, saj so naredili poseben zavinek. S tem posameznika vodijo do vSeckanja njihovega

druzbenega omrezja Facebook.
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Slika 4.3: S pus€ico oznatena druzbena omreZja na spletni strani Simobil.si

20 EUR prihranka Brezplaéna dostava Flatilo s kartico Dostava nadom Ekskluzivne ponudbe
v spletni trgovini obvezavi ali gotovino ali prevzem v trgovini v spletni trgovini
Si.mobil Si.mobil klub Orto Si.most Bizstore English
0 Si.mobilu Omrezje Sledite nam na

Pred

Pri Si mobilu vam je na
voljo Eiroka ponudba
pametnih telefonov

pyright Si.mobil 2016@  Splonipogoji  Pogoji rabe spletnestrani  Raba piskotkov na spletni strani simobil.si

Vir: Simobil (2016).

Slika 4.4: S pusCico oznacena druzbena omrezja in ostali komunikacijski kanali na spletni strani

Orto.si

Pomogininfo  Moj Simobil
HEOQ@OBO e

ORTOTRIPSTER+. TRIPSTER+DRZAVE  TELEFONI IN NAPRAVE

BOLJ UPORABEN KOT
PRAZEN POTNI LIST.

ORTO TRIPSTER+

SVETOVNO UPORABEN
PAKET ZA MLADE

Vir: Simobil (2016).
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4.2.2 Dvosmema komunikacija in gradnja odnosov s ciljno publiko

Hipoteza 1: S prihodom druzbenih omreZj se je povecala dvosmerna komunikacija, vendar pa

se v¢asih pojavlia kot delha dvosmerna komunikacija.

Moja hipoteza pravi, da se je s prihodom druzbenih omreZij povecala tudi dvosmerna
komunikacija med podjetjem in njegovimi strankami, vendar ne vedno kot popolna dvosmerna
komunikacija. »Druzbena omrezja ponujajo pomembno priloZnost za posameznike in
organizacije, da povecajo svoj komunikacijski doseg. Stalna prisotnost lahko omogoci
organizacijam izgradnjo zvestobe in zagovorniStva ter povecanje prometa na “lastni” platformi,

kot je spletna stran.« (Motion in drugi 2016, 17).

Da je komunikacija s ciljno javnostjo bolj dvosmerna kakor poprej, se strinja tudi Lan Orthaber,
Ki pravii »Druzabna omreZja omogocajo predvsem ve¢ informacij o blagovni znamki in
podjetju ter vplivajo na njeno prepoznavnost. Zaradi njih je komunikacija z blagovnimi
znamkami postala bistveno bolj dvosmerna, kot je bila kadarkoli poprej. To pa je povzrocilo
tudi, da so se do podjetj in blagovnih zamk zelo povecala pricakovanja.« Povecana
pricakovanja pa s seboj prinesejo tudi nove skrbi, kot so skrb za nove projekte in iskanje
movativnih idej, ki razveseljujejo uporabnike, pricakovana hitra odzivnost, Skrb za
vsakodnevne objave in nenehno sledenje dogajanju na druzbenih omrezih. Pomembnost
hitrega odziva je Se posebej pomembna v primeru negativne objave, saj se lahko po spletu
razsiri z visoko hitrostjo in doseze tisoce ljudi ter tako kvari podobo podjetja. Pomembnost po
hitrem odzivu pa s seboj prinese nenehno dostopnost osebe, ki je odgovorna za odgovore na
druzbenih omrezjih. »Na Simobilu so druzabna omreza Zze vrsto let del vsakodnevnih
aktivnosti, skrb za pojavnost pa se prepleta med razlicnimi oddelki: odnosi z javnostmi,
naro¢niSki sektor, marketing, tehnika, ... Za naSe profile skrbimo v celoti sami, pri vecjih
trzenjskih akcijah pa nam s podaljiSkom klasicnih oglasevalskih orodij na druzabnih omrezjih

seveda pomagajo nase agencije,« pove Lan Orthaber.

Iz spodnje slike 4.5 je razvidno, da je podjetje Si.mobil na Facebooku zelo odzivno. Enako je
tudi na njihovem Facebook profiu blagovne znamke Orto. »Komunikacija na spletu je
dvosmerna, pogosto interaktivna in zelo hitra, kar omogoca podjetjem in posameznikom, da
dobijo informacije. Zaradi tega nekatere tradicionalne komunikacijske prakse in nakupovalni
vzorci potrebujejo preureditev.« (Fill 2009, 23). V zgornjem delu pogovora, kjer v angleSkem
jeziku pise "Typically replies in ...”, nas Facebook opomni, da naj bi bil njihov odziven Cas

priblizno ena ura. Hitra odzvnost je temelj dobrega odnosa na druzbenih omrezjih. »Pocasen
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odziv na vpraslivo vsebino na Facebook strani organizacije ima potencial za ustvarjanje

polemike.« (Motion in drugi 2016, 18).

Stranke ponavadi odgovor rabijo takoj oziroma v ¢im krajSem moznem casu. »Vse to vodi k
vzpostavitvi dvosmerne komunikacije, vse vecji nagnjenosti k izmenjavi informacij, postopku
obrazlozitve in dialoga. Obrazloztev je pomembna, saj omogoca izmenjavo vrednot in globlje

razumevanje potreb in polozaja nasprotne strani. S tem pa se povecuje tudi zaupanje.« (Fill
2009, 218).

Slika 4.5: Si.mobilov (levo) in Ortov (desno) Facebook profil prikazujeta odzivnost na

sporocila v priblizno eni uri.

Si.mobil & X Orto.si

Typically replies v eni uri Typically reples v eni ur

11"

| = i)
Vir: Facebook (2016).

Seveda pa se tudi pri Simobilu pojavijo obcasno negativni komentarji oziroma objave na zidu,
ki so vidne vsem sledilcem Simobila. Ve¢ kot ima stran vSeckov, vecje so lahko posledice, saj
lahko ve¢ ludi prebere negativno objavo, ki lahko kvari ugled podjetja. Poztivno je, da se
Si.mobil v zelo hitrem ¢asu odzove na komentarje uporabnikov, tudi ¢e so negativni. Njihovi
odgovori pa so ¢im bolj poztivni in Se trudijo ustre¢i svojim uporabnikom. Pri prvi objavi, kjer
se uporabnik pritozuje nad slabo kakovostjo signala, so se odzvali tudi na praznik, in sicer 2.
maj, Ki je dela prost dan. Vsak odgovor je namre¢ boljsi, kakor pa to, da se na objavo ne
odgovori ali pada se jo izbrise. To je napaka, ki se lahko spremeni v pravi negativen bumerang,

saj nikoli ne ve¢, kdo je naredil posnetek objave in jo bo objavil ponovno. »Zamujanje pri
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odpisovanju na vprasljivo vsebino na Facebook strani, lahko sproz tudi polemike.« (Motion in
drugi, 18).

Ob tem lahko sklepamo, da druzbena omreza nikoli ne spijo in ne poznajo praznikov. Skrbniki
za druzbena omrezja morajo biti ves Cas v pripravljenosti na odziv in pomo¢ uporabnikom, da
ohranjajo odnos. »Druzbena omreZja zahtevajo stalno prisotnost in sredstva za ustvarjanje
vsebine, saj jih skupnost pricakuje. Predpostavlja se, da so ta omrezja in osebje na voljo 24 ur,
vse dni v tednu. Zato je drugacen tudi tok pritozb glede organizacije. Kar bi se obicajno reSevalo
zasebno, lahko hitro postane javno in se lahko ustvari element negativhega ozracja, Ce se

omrezZja ne spremlja.« (Motion in drugi 2016, 28).

Slika 4.6: Prikaz objav uporabnikov na Facebook strani Si.mobil.

n Domen Kac Si.mobil

Bi lahko izbolj5ali kakovost signala v Boracevi (pri Radencih). Ker Ze
sam GSM signal je slab, LTE pa oditno le poboZna Zelja (2) hvalal
nment E -

Vied mije W Komentiraj Deli z ostalimi Kronoloko =

= Si.mobil Zivjo, nam v zasebna sporodila javié 3e tofen naslov? Preverimo.

L .. )
Vet mi je - Odgovori

T Patricija Tigarié » Si.mobil

Pri vas koga dobiti na informacijah.... misija nemogoce. A ne bi 5e koga
zaposlilin??7?

ment g v
Vied mije W Komentiraj Deli z ostalimi Kronolofko =

= Si.mobil Zivio. Lahko mi kake pomagamo z informacijami?

L .. )
Vet mi je - Qdgovori

Vir: Facebook (2016).

Si.mobil je svojo hitro odzivnost prikazali tudi v drugi objavi, saj so odgovorili v roku 17-ih
minut in s svojim odgovorom skuSali avtorico objave pomiriti. Nanjeno jezo kaze veliko Stevilo
klicajev in vprasajev na koncu povedi. Razjezilo jo je namre¢ ¢akanje na informacijo. Kar pa
preseneca je dejstvo, da do nadaljnje komunikacije med uporabnikom in Simobilom ni pri§lo

oziroma vsaj ne na javnem profilu. Na primeru zgornjih dveh objav lahko re¢em, da se pojavlja
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dvosmerna komunikacija na druzbenih omrezj. V zgornjem primeru namre¢ lahko prikazemo
osnovne komponente v procesu komuniciranja: poSiljatelj, poslie sporocilo prejemniku, preko
komunikacijskega kanala, spremeni informacijo v oblko, v kateri se prenasa po
komunikacijskem kanalu i nato poSiljatelj sprejme sporoCilo in se nanj odzove s povratno

informacijo.

Da pa dvosmerna komunikacija na druzbenih omrezjih ne pojavljala vedno, opisujejo L’Etang
in drugi v svoji knjigi. Ugotovili so, da so predstavniki odnosov z javnostmi in praktiki
korporativnega komuniciranja ocenili “druzbeni splet” kot najveCjo tezavo, s katero se
spopadajo praktki med letoma 2012 in 2015. Kakorkoli, Studije so pokazale, da praktiki
preveckrat uporabljajo druzbena omrezja za posredovanje enosmerno usmerjenih sporocil
oziroma na¢ina komunikacije in se drzijo kontrolne paradigme. Dvosmerna komunikacija in
dialog nista pogosto prakticirana. (L’Etang in drugi 2016). Enako pravi tudi Michael L. Kent:
»Ce pogledamo uporabo druzbenih medijev s strani veéine velikih korporacij, vidimo, da so
komunikacijska orodja, ki so bila izumljena za "druzabnost", obifajno uporabliena za
enosmerni nacin posredovanja sporo€il javnosti Enosmerno sporoCanje kaze na Zeljo

posameznikov, da ostanejo v svojem kokonu, in uzivajo v zabavi« (Kent 2013, 342).

Slika 4.7: Delez aktivnih uporabnikov na dan 31. 12. 2016.

| DeleZ aktivnih uporabnikov || DeleZ narocnikov || DeleZ predplacnikov H Mobilni trg |

Operater Uporabniki Trzni delez Opombe
Telekom * 1.113.100 -66.200 46,7% -3,4%
A1 713.700 +5.200 29,9% -0,2%
Telemach 399.000 +67.100 16,7% +2,6%
T-2 97.800 +20.100 4,1% +0,8%
Izimobil 62.100 +5.600 2,6% +0,2%

* Telekom: Telekom, Spar Mobil
** A1: A1, bob; prej Si.mobil

Vir: Mobilna-telefonija (2017).

Zanimiv je tudi podatek deleza aktivnih uporabnikov telefonije na dan, 31. december 2016.
Takrat je imel Simobil 713.700 aktivnih uporabnikov, Stevilo vSeckov na Facebooku pa
priblizno 76.000 (na dan 31. december 2016). To¢nega Stevila vSeCkov na tisti dan zal ne morem
preveriti. 1z tega staliS¢a gledano, lahko reem, da z druzbenem omrezjem Facebook Simobil
doseze le del svoje ciline publike, torej od vseh svojih uporabnikov. Torej tudi iz tega vidika ne

morem re¢i, da gre za popolno dvosmerno komunikacijo. Simobil enostavno nima dovolj

IS

2



zaposlenih  znotraj podjetja, kljub temu da gre za veliko podjetje, da bi lahko vzpostavili
dvosmerno komunikacijo z vsemi naenkrat.

O dvosmerni komunikaciji ne moremo govoriti, ¢e na objavo ni nikakrSnega odziva, tu gre za
povsem enosmerno posredovanje vsebin. Zanimiv nac¢in komuniciranja pa so danes priljubljeni
"vSecki’ na druzbenem omrezju Facebook. Ob mojih ugotavljanjih se v tem primeru pojavlja
delna dvosmerna komunikacija. Govorimo lahko o odzivu uporabnika na objavo podjetja ali

posameznika, ne moremo pa govoriti o dvosmerni komunikaciji, saj ni podal nobenega
komentarja.

Slika 4.8: Primer objave brez komentarjev

Orto.si
ytr 13- november 2015 - €

Imamo tudi #ORTOvci kak dober Zivljenjski nasvet? <

simobil.sa

Potuj vec.

[C) Vsec€ mi je D Komentiraj > Deli z ostalimi [ Rg

O+
Vir: Facebook (2015).

Odsotnost dvosmerne komunikacije dobro prikaze zgornja slika. Gre za objavo blagovne
znamke Si.mobila — Orto, kjer postavijo vprasanje vsem uporabnikom, nanjo pani bilo odziva,

kljub temu, da gre za vprasalni stavek. Stirje pa so se na objavo odzvali z vieckom.

K temu lahko dodam $e statistiko objav podjetja Al v ¢asu od 1. 6. 2017 do 31. 8.2017. V treh
mesecih je bilo 215 objav podjetja Al, od tega je 58 objav doseglo vSeCek, komentar in deljenje

objave, 21 objav je doseglo samo vsecek in deljenje objave, najveéje Stevilo objav, kar 72, jih
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je doseglo vSecek in komentar, in presenetljivih 63 objav je doseglo samo vsecek. Pri eni objavi
pa se je zgodilo, da nanjo sploh ni bilo odziva in kaZe na enosmerno posiljanje sporo¢il (Slika
4.9). K delni dvosmerni komunikaciji bi dodelila tudi objave, ki so dosegle samo vseCek in
delienje objave, saj se pojavil zgolj odziv, ne pa dialog. Ob tem lahko dodam dejstvo, da se je

delna komunikacija pojavila v 39,07 %, kar pa ni nezanemarljiv odstotek objav.

Slika 4.9: Prikaz objave, Ki ni dosegla nobenega odziva.

A1 A1 Slovenija

[POSLOVNI UPORABNIKI] Zacenjate s poslovno potjo in Zelite za¢ititi vas
racunalnik pred virusi, vohunskimi programi, vdori in nezaZzeleno posto?
Poskrbite za varnost podatkov v svojih napravah z vrhunskimi varnostnimi
reSitvami F-Secure Ze od 2 €/mesec. Vet na bit ly/A1_F-secure

p.s. Ce e nimate urejene poslovne komunikacije, vam pri A1 ponujamo hiter
internet v pisarni in mobilno telefonijo v EU Ze od 31,96 €/mesec brez DDV.
KLIK KLIK g3 bitly/A1_hitro_povezani

Poskrbite
za varnost
podatkov
z F-secure,

I'I:' Vsec mije l‘_'l Komentiraj ¢ Deli z ostalimi @

Vir: Facebook (2017).

Objavo iz slike 4.9 ocenjujem, da ni prejela vSeckov, saj je usmerjena preve¢ v direktno

ponujanje storitev in proizvodov.

Njihove objave na druzbenem omrezu Facebook pa je pomembno tudi kategorizirati.
Govorimo o Stirih kategorijah objav podjetja Al:

1. Ponujanje storitev in proizvodov: ponujajo svoje storitve in proizvode (telefone,
dodatke za telefone ipd.).

2. Oglasevalske objave: oglasevalsko usmerjenje objave.

3. Informativno-promocijske objave: razlicne ideje, ki lahko popestrijo dan, hkrati pa so
promocijsko usmerjene npr. Lahkonocnice podjetja Al.

4. Informativno-tehni¢ne objave in operativne vrste objav: sporo¢anje odpiralnega Casa in

podobno.



Z namenom, da bi podrobneje analizirala dvosmerno komunikacijo na druzbenem omrezju
Facebook na primeru podjetja Simobil, sem v ¢asu od 1. 6. 2017 do 31. 8. 2017 analizirala
objave po Stevilu odziva, ki so ga pustili ljudje v obliki komentarja ali vSecka. Razdelila sem
jih v lestvico 7 skupin in sicer za objave, ki so dosegle 0 Stevila vSeCkov/komentarjev, 1-5
Stevila ~ vSeCkov/komentarjev, 5-50 Stevila  vSeckovkomentarjev,  50-200 Stevila
vieCkov/komentarjev, 200-500  Stevia  vSeckov/komentarjev, 500-1000  Stevila
vSeckov/komentarjev, 1000 + Stevila vSeckov/komentarjev. Za to lestvico sem se odlocila, ker
me zanima, kakSno Stevilo vSeckov in komentarjev dobivajo objave. S tem bom lazje opredelila,
kaksna je dvosmerna komunikacija na njhovem druzbenem omrezju Facebook. Ocenjujem

namre¢, da ve¢ kot je vSeckov, uspesnejsa je objava.

Graf 4.1: Stevilo vie¢kov objav podjetja Al.

Stevilo vieckov objav podjetja Al

HO E1-5 E550 50-200 = 200-500 ® 500-1000 M 1000 +

Po stevilu vSeckov lahko vidimo, da kar 56 % objav doseze od 5 do 50 vSeckov. Takoj za njim
sledijo objave z 1 do 5 vSecki na objavo, kar se mi zdi izredno malo. Z 12 % sledijo objave z
50 do 200 vsecki, le 3 % objav pa je taksnih, ki dosezejo nad 1000 vseckov. Najvec vSeCkov je
dobila objava, ki je dosegla kar 3,1 tiso¢ vSeckov. Predvidevam, da je objava bila tako zelo
vSeckana, ker jo je delila od druge osebe in hkrati je Slo Se za nagradno igro. Nagradne igre pa
so vedno med bolj popularnimi objavami. Hkrati predvidevam, da je bila objava tudi
sponzorirana z namenom, da doseze ve¢ ljudi. Da je objava sponzorirana pomeni, da podjetje
placa dolocen znesek za doseg vecjega Stevila lLudi, pri Cemer imajo moznost izbire kraja iz
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kjer prihajajo posamezniki, njihovo starost, status in podobno. Objavo kategoriziram v drugo

vrsto objav, in sicer oglasevalske objave.

Slika 4.10: Prikaz objave, ki je v omenjenem obdobju, dosegla najve¢ vSeckov.

A1 Dseba A1 Slovenija je delila objavo osebe Primoz Lukezic

[NAGRADNO VPRASANJE]

Je bila spodnja fotografija ustvarjena s telefonom ali profesionalnim
aparatom?

Klikni na @ za telefon ali . ce menite, da jo je Primoz Lukezic ustvaril s
profesionalnim fotoaparatom.

Sodelujte in osvojite Huawei P10!... PrikaZi vec

Primoz Lukezic je z osebo Lara Zitko drugimi (5)
L §

This just in. Nov projekt za
#A1Sloveniia
Madvse ustreza.

o’y Vsetmije () Komentiraj &> Deliz ostalimi @

Oo is' Mina Plantan in drugi (3,1 tisod) Majbolj priljubljeni komentarji

w Mapisi kementar 2 © &

1 A1 Slovenija @ Za A1 je Primoz Lukezic ustvarjal s Huawei P10 Lite. @ je

A sreco prinesel Damirju Floju. Cestitamo! Damir, oglasi 52 nam v zasebno
sporodilo, da uredime vse potrebno za prevzem nagrade. Vsem ostalim pa
hvala za sodelovanje, super ste

Vieé mije - Odgovori - @1 138 - 25. julij ob 21:55 - Urejeno

“+ 3 Replies

Retep Kavon Telefon.
Vet mi je - Odgovori - 22 julij ob 19:13

ErikaZi ve€ komentariev 2od 419

46



Vir: Facebook (2017).

Pojavila pa se je tudi novost, da imajo posamezniki sedaj moznost se Custveno odzvati na

objavo. To novost je Facebook uvedel v letu 2016, zato je v objavah Simobila iz leta 2015, Se

ni mozno zaslediti Govorimo o reakcijah ali odzivih na objavo. V angles¢ini Facebook to

imenuje “reactions”.

Slika 4.11: Prikaz moznosti odzivov, Ki jih lahko izbere posameznik.

Skupno: 1.41iseé Q976 @508 5 &3

&

V)

Marusa Dolenc Jp—
29 skupnih prijateljev —

Retep Kavon

- + Prijatelji
2 skupna prijatelja ratElrE

Huawei Mobile
lzdelek/storitev
Poslovna storitev

Pisarna podjelja - Mesto e Vied mije

Gagper Krajnc A Sledi
L+ Dodaj prijatelja

BlaZ Bajt Zilevski

Marjan Klasinc A+ Dodaj prijatelja

A1 Oseba A1 Slovenija je delila objavo osebe Peter Giodani
20. julij - €

[NAGRADNO VPRASANJE]
Znate lociti, ali je bila g
fotoaparatom?

Je Peter Giodani posnel svojo "zlato fotografijo” s telefonom @ ali s
profesionalnim fotoaparatom ., ?

S pravilnim odgovorom sodelujete v Zrebu za novi Huawei P10

Ve¢ o pravilih nagradne igre na http://bit ly/2tBK7m6.

fja posneta s tel ali profesi

Peter Giodani
4. julij - €

V tem primeru so imeli na voljo izbrati 4 razlicne odzve: sréek, vSeCek, zaskrbljen/presenecen

obraz, vesel obraz. S tem posameznik izraza svoje stalis¢e, ki ga ima do objave. Lahko mu je

objava vse¢, lahko je glede doloCene tematike zaskrblien ali preseneCen. V tem primeru gre za

objavo nagradne igre. Posamezniki so v tem primeru imeli moznost izraziti svoje stalisée v

obliki sréka ali pa vSe¢ka. V kolikor so menili, da je bila fotografija posneta s telefonom, so

izbrali sréek, v kolikor pa s profesionalnim fotoaparatom, pa vSecek. S tem so se izognili pisanju

komentarjev in enostavno oddali odziv. Tudi to kaZe na odsotnost dvosmerne komunikacije

oziroma je le ta delna.

Analizirala pa sem tudi Stevilo komentarjev, ki so jih osebe podale na objave podjetja Al v

izbranem Casovnem obdobju, ki ga analiziram.
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Graf 4.2: Stevilo komentarjev na objave podjetja Al

Stevilo komentarjev na objave podjetja Al

HO E1-5 E5-50 50-200 = 200-500 ™ 500-1000 = 1000 +

Objave, ki niso dobile nobenega komentarja je skupno kar 37 %. V enakem odstotku pa so
objave dosegle zgolj od 1 do 5 komentarjev, kar prav tako ni veliko. To sicer kaze na dvosmerno
komunikacijo, ampak zgolj na Sibko, saj se pojavlja preredko n v premajhni koli¢ini. Sledijo
objave z 5 do 50 komentarji v 21 %. Zgolj v 3 % objav so se komentarji pojavili v Stevilu od
50 do 200. Od 200 do 500 komentarjev na objavo pa se je pojavilo v 2 %. Le enkrat se je
zgodilo, da sem zasledila objavo z nad 500 komentarji (Slika 4.13). Zakaj je ravno ta objava
dobila najve¢je Stevilo komentarjev? Predvidevam, da zaradi tega, ker je delila objavo druge
osebe, ker gre za nagradno igro in ker bi lahko bila sponzorirana. Kategorizirala pabi jo v drugo
vrsto objav, in sicer oglaSevalske objave. Komentarje spodnje objave pa tezko kategoriziram,

saj gre pri vecini za odgovor na nagradno vprasanje.
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Slika 4.12: Objava podjetja Al z najve¢jim Stevilom komentarjev v opazovanem obdobju.

Oseba A1 Slovenija je delila objavo osebe Peter Giodani
Al
20 julij - €

[NAGRADNO VPRASANJE]

Znate lociti, ali je bila fotografija posneta s telefonom ali profesionalnim
fotoaparatom?

Je Peter Giodani posnel svojo “zlato fotografijo” s telefonom @ ali s
profesionalnim fotoaparatom - ?

S pravilnim odgovorom sodelujete v Zrebu za novi Huawei P10.

Ve¢ o pravilih nagradne igre na http://bit.ly/2tBK7m6.

Peter Giodani
4. julij - €

Zlata doba prihaja /f new project / #413lovenija

o’y Vseé mije (D Komentiraj > Deliz ostalimi @
ODF 1.4tisoé Najbolj priljublieni kementarji -
6 Mapigi komentar ... :; Q@ e rI:./‘

1 A1 Slovenija @ Za A1 je zlato folografijo Peter Giodani ustvaril s Huawei P10.
A W je sreéo prinesel Nadji Ceglar. Nadja, éestitamo! Oglasi se nam v zasebno
=poroéilo, da uredimo vse potrebno za prevzem nagrade. Vsem ostalim pa
hvala za sodelovanje, super stel
Vet mi je - Odgovori - @ 10 - 25_julij ob 22:00

“ 3 Replies

“ Miha Lampret S hyundai 10
Vieé mi je - Odgovori - 21 julij ob 18:13

PrikaZi ve€ komentarjev 2 od 540

Vir: Facebook (2017).

V omenjenem c¢asovnem obdobju sem raziskala tudi, kaks$ni komentarji se nahajajo pod
objavami podjetja Al. Kategorizirala sem jih v S$tiri skupine: negativni (kritkke, pritozbe,
zalitve), poztivni (pohvale, pozitivni odzivi, podpora), nevtralni (ne pozitiven, ne negativen,
nedolo¢ljiv) in komentarji, namenjeni iskanju informacij (iskanje informacij o paketih,
telefonih).
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Kategorizacija komentarjev

B Pozitivni
B Negativni
® Nevtralni

Informacijski

Vidimo lahko, da je najve¢ komentarjev pozitivni naravnanih —89 %, kar je vsekakor dobro za
Al. Nato statistiko vsekakor vplivajo komentarji na nagradna vpraSanja, kisem jih uvrstila pod

pozitivne komentarje, saj kazejo odziv in povratno informacijo. Za vsako kategorijo pa lahko

podam Se primer:

Negativen komentar: »Borut xyz: Tale Al ni glih prva liga. Miimamo tezave Ze dva meseca.
Stalno smo v kontaktu s tehnicno pomocjo na daljavo. Nekaj Casa delajo programi, nato en
teden spet ne. Telefon dela pa spet ne. Casovnega premika pase ne da gledat od 25.aprila dalje.
Ne vem na koga bi se Se obmil, na direktorja...? Nihe pa ne pride pogledat. Serviserji ne

obstajajo pri Al, e rabis pomoc¢.« (Facebook 2017).
Pozitiven komentar: »Gregor-Diana xyz Cestitke za dobro potezo« (Facebook 2017).

Nevtralni komentar: »NuSa xyz Matej xy« (Facebook 2017). V tem primeru gre samo za

oznaditev osebe.

Informacijski: »Tina Xyz: ja odkupite samo ¢e vzamemo nov telefon a ne?« (Facebook 2017).

Zaklju¢im lahko, da ne moremo vedno govoriti o dvosmerni komunikaciji na druzbenih
omrezjih. Res je, da so druzbena omreza omogoCila podjetiem, da se priblizajo svojim
strankam in z njimi vzpostavijo dvosmerno komunikacijo, vendar do nje ne pride vedno. Se pa

pojavlja veckrat v delni obliki, kjer se uporabniki zgolj odzovejo na objave, na primer z
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https://www.facebook.com/borut.malavasic?fref=ufi&rc=p
https://www.facebook.com/g.kramberger?fref=ufi&rc=p
https://www.facebook.com/profile.php?id=100010089879085&fref=ufi&rc=p
https://www.facebook.com/kunej.matej?hc_location=ufi
https://www.facebook.com/tina.zalokar?fref=ufi&rc=p

"vSeckom’. Zgodi pa se tudi, da na objavo ni nobenega odziva, kar pomeni da ne pride niti do
delne dvosmerne komunikacije. Predvsem pa me je presenetil podatek, da kar 37 % objav

izbranega obdobja, ni bilo komentiranih. Torej v teh primerih sploh ne moremo govoriti o
dvosmerni komunikaciji.

Posledi¢no ne morem potrditi svoje prve hipoteze v celoti, saj se zgodi, da do dvosmerne
komunikacije sploh ne pride.

Hipoteza 2: Odnosi z javnostmi s prihodom druzbenih omrezj laZje prepoznajo potrebe svoje
ciline publike.

Z nenehnim postavljanjem vprasanj in vzpostavljeno dvosmerno komunikacijo, ¢e donje pride,
podjetja prihajajo tudi do novih podatkov. »Povratne informacije bodo vedno povecale moznost
za bolj natan¢no komunikacijo, kar je eden izmed razlogov, zakaj je osebna prodaja tako mo¢no
komunikacijsko orodje. Stranki namre¢ omogoca, da neposredno postavi vprasanja in prodajno
osebje se takoj odzove. Povratne informacije pomagajo zmanjSati nepotrebnost v komunikaciji,
kar pomeni, nepotrebno ponavljanje osebnega sporocila. Hkrati pa povecanje moznosti, da se
zagotovi, da je bilo sporoCilo uspesno prejeto in razumljeno. Potrebno je tudi upostevati, da
razlicna trzna komunikacijska orodja olajSajo razlicne stopnje in Cas povratnih informacij. «
(Pickton in Broderick 2005, 50).

O pomembnosti povratnih informacij v povezavi z marketingom se strinja tudi Fill. »Uporaba
tehnologij, zlasti uporaba baz podatkov, je omogocila marketingu izboljSan pogled na vedenje
potro$nikov i njihovih stalis¢ ter obcutkov do dolocene blagovne znamke. To jim je omogocilo
bolj natan¢no in pronicljivo komuniciranje, ki ustvarja tudi povratne informacije.« (Fill 2009,
262).

Vodjem druzbenih omrezij so na voljo tudi baze podatkov, kjer lahko spremljajo lastnosti
njihovih sledilcev in hkrati tudi njihove interese. S podatki lahko prilagodijo nacin
komuniciranja. Z razlicnimi ciljnimi skupinami se komunicira drugae. To jim pomaga, da
izboljSajo svoje poslovanje, saj jim daje kljutne podatke za uspesno vodenje. Hkrati pa je tudi
avtor Harris opredelil marketinske odnose z javnostmi kot: »proces nacrtovanja, izvajanja in
ocenjevanja programov, ki spodbujajo nakup in zadovoljstvo potro$nikov preko kredibilnih
informacij in vtisov, ki identificirajo podjetja in svoje izdelke s potrebami, zeljam in interesov
potrosnikov.« (Percy 2008, 141).
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Posamezniki imajo moznost, da na druzbenih omrezjih piSejo sporocila direktno podjetjem — ta
sporo¢ila so lahko javna ali zasebna. Lahko so pozitivno ali negativno usmerjena. V vsakem
primeru pa koristijo podjetju. Redna praksa je, da izpostavijo kaj jim je vSe¢, kaj jim ni ali pa
opozorijo podjetije na napake, ki so jih opazili S tem pa podjetje ali organizacija dobi
pomembno informacijo o tem, kaj izboli$ati ali popraviti Ce je bilo sporocilo javno, ga lahko
vidijo tudi ostali uporabniki in govorimo o javni sferi. »Javna sfera je opredeljena kot "“forum
za komunikacijo", "odprt komunikacijski sistem", ki je naeloma odprt za vse udelezence, ki se
zelijo pozanimati o neem, ki Zeljo nekaj sporoCiti, ali pa zgolj opazovati komunikacijo z

drugimi.« (Heath 2013, 749).

Tudi Simobil s pomocjo pogovorov na druzbenih omrezjih ugotavlja potrebe svoje ciljne
publike. Kaj hitro lahko namre¢ ugotovijo na primer, kjer ni signala, pa bi ga stranke Zelele

imeti. To pomeni, da se pojavlja tam povpraSevanje.

Slika 4.13: llustracija izrazanja potreb uporabnikov.

Vladislav Cepidlak » Si.mobil

AArgcay

Stevec porabe je v okvari...

Vied mije B Komentiraj Deli z ostalimi Kronologko ~

;'é Si.mobil Na $tevcu trenutno potekajo dela, se pa trudimo, da bo kmalu
- spet na voljo.

VSed mi je - Odgovori
Viadislav Cepidlak Vidim ja... Zdaj ostalo pokaZe, podatki so pa 0...
VSed mi je - Odgovori

i Klemen Strmisa » Si.mobil

Danes ste pa Ze cel dan brez signala v Kranjski Gori, pa vai strani ni
nobenega obvestila za javnost ()

nment g~
Viet mije W Komentiraj Deli z ostalimi Kronolodko ~

;@ Si.mobil Zivio. Ma vrhu spletne strani lahko najdes obvestilo:

. www.simobil si. Tehniki so Ze na terenu in pricakujemo, da bo izpad

urejen v najkrajsem moZnem casu.
VEed mi je - Odgovori

Vir: Facebook (2016).
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Prikaz stranke potreb dveh strank prikazuje zgornja slika — ena si Zzeli signal nazaj, druga pa
ponovno delovanje Stevca. Pri prvi objavi izgleda, kot da je uporabnik zgolj Zelel opozoriti, da
je Stevec v okvari in da bi ga bi posledicno bilo dobro urediti. Medtem ko je drugi uporabnik
objavo napisal z jezo, kar izraZa nezadovoljstvo o tem, da ni bil obves¢en o izpadu signala. Na
jezo pa nakazuje tudi emoji (smesSko z jeznim obrazom) na koncu povedi. Pri tej objavi dobimo

obcutek, da uporabnik Zeli, da se problem resi takoj.

Na obe potrebi uporabnikov se je Si.mobil tudi odzval in pokazal interes. Vendar pa je na drugi
strani vprasanje, ¢e bo Simobil to res storil ali gre le za lazne obljube. Kaj bo Simobil naredil
v roku enega ali veC let je njegova stvar. Dejstvo je, da Ce to zahteva velike stroSke, se tega ne
bo lotil. V kolikor pa gre za manjsi financni vlozek, pa lahko da bo uporabnik imel sreo in mu
bodo izpohili Zeljo.

Vsekakor lahko re¢em, da podjetja na druzbenih omrezjih lahko opazujejo potrebe svojih

uporabnikov, torej potrjujem svojo drugo hipotezo.

Hipoteza 3: K pozitivnemu odnosu s ciljnimi javnostmi preko druzbenih omrezij pomembno

prispeva tudi strateSko komuniciranje organizacije.

Simobil je uspesno vpeljal tudi strateSko komuniciranje organizacije, ki ga lahko gledamo tudi
skozi integrirano marketinsko komuniciranje - ustvaril je povsem novo platformo imenovano
odljudisi in je namenjena deljenju uporabnih nasvetov, s katerimi si lahko poenostavimo
zivljenje. Deljenje nasvetov in uporabnost sta vidna Ze v samem sloganu akcije imenovanem
»Od ludi za ljudi«. Da so ustvarili povsem novo platformo, pomeni korak naprej v
komuniciranju in nov komunikacijski kanal. Da gre za spletno mesto, ki ga je ustvarilo podjetje
Si.mobil, je razvidno iz njihnovega prepoznavnega logotipa s krogi in zeleno obarvane spletne
strani. To dejstvo se lahko potrdi Sele, ¢e pogledamo na konec spletne strani, kjer piSe, da je
spletna stran last podjetja Si.mobil. Uspeh je Ze, da posamezniki povezejo spletno stran
odljudi.si s Si.mobilom preko prepoznavanja logotipa, tipa ¢rk in barv. Govorimo o simboliki,
Ki jo nato posameznik poveze s samim podjetiem. »... kot so glava v pismu podjetja, logotipi,
napisi, emblemi, barvna shema in celoten videz wvseh vidikov oblikovanja, povezanih s
podjetiem.« (Fill 2009, 395).

53



Slika 4.14: Spletna stran, Ki jo je ustvarilo podjetje Si.mobil — odljudi.si.

[3 www.odljudi.si

7@ 0d ljudi za ljudi.

JULLJA IN AVGUSTA
DELIMO POLETJE NA
ODLJUDLSI

Med poletjem bomo delili in zbirali uporabne nasvete, ki bodo
popestrili preZivljanje vro¢ih mesecev. Vsak teden bo potekal v
znamenju druge teme, nekatere avtorje nasvetov pa bomo
nagradili zmanjsimi in vecjimi tedenskimi nagradami.

Zato spremljaj odljudi.si, deli svoje poletne nasvete in osvoji
lepe nagrade!

‘ VEC

Vir: Odljudi (2016).

Akcija Od ljudi za ljudi je bila udem posredovana preko televizijskega oglaSevanja, spletnega
in mobilnega oglasevanja, ustvarjenih in oznacenih vsebin, druzbenih omrezj, zunanjega
oglaSevanja, tiska in spletnega mesta. »Ena od velikih prednosti odnosov z javnostmi je njegova
prozmost, da lahko oglasevalske akcije prilagodijo Stevinim ciljnim skupinam in spremenijo
akcije, dabi se prilagodile zahtevam razlicnih kanalov, kot so mediji, dogodki ali sponzorstva.«

(Tench in Yeomans 2006, 418).

Slika 4.15: Televizijski oglas Od ljudi za ljudi

.| odljudi.si
t

> »l ¢ 0:26/0:32

0d liudi za liudi

Vir: Youtube (2016).
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Slika 4.16: Tiskani medij — plakat akcije Od ljudi za ljudi

Od ljudi za Uu*

- S W\\ | __'\7

SM EJTA SE VSAJ

10 MINUT NA DAN.

| OBSTAJA VELIKA MOZNOST, DA SE
| BOSTA SKUPAJ SMEJALA VSE ZIVLJENJE!

KAJ PA JE TEBE NAUCILO ZIVLIENJE?
Deli svoj nasvet na odljudi.si

Vir: Marketingmagazin (2016).

simobil.si

Slika 4.17: Sponzorirana objava na Facebooku za dosego ciline publike

@ Si.mobil
Sponzorirano

Razis¢i nasvete o urbanem vrinarjenju, deli tudi svojega in se poteguj za

lepe nagradel
[N o)
)

W ] g
e 'i 4 " ,‘ |

[:_l;-u nmq

TERASI USTVARI
VISOKO GREDO, KI
BO NAPOLNILA IN

POPESTRILA PROSTOR.
: =4 2

NA‘EALKONU ALl A/’i

RSN

Vrtnari brez vrta!

Os0D 1922 | Comment 16 Shares [~

¥ VSeC mije ¥ Komentiraj < Deli z ostalimi

Vir: Facebook (2016).
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O svoji akciji so oglasevali tudi na svoji uradni Facebook strani. S tem uporabnike spomnijo,
da lahko na spletni strani odljudi.si najdejo ogromno Kkoristnih nasvetov svojin virtualnih
prijateliev. Posamezniki se na spletno stran odljudisi vracajo, zaradi Koristnih nasvetov,
oglaSevanje podjetja Simobil n njihovih akci pa pri tem ni vsijeno in direktno. Vracajo se
namre¢ zaradi veselja in zadovoljstva pri iskanju novih prakticnih nasvetov. Hkrati pa lahko
prejmejo odli¢no nagrado, ¢e tudi sami oddajo kaksen koristen nasvet. Da so ljudi spodbudili k
pisanju, so vsak mesec razdelili prakticne nagrade med najbolje napisane nasvete. »Deljenje
vsebine krepi povezavo med ljudmi in pomaga podjetju pri “javnem gledanju’. Kulturna vsebina
— bodisi besedilo, glasba ali videoposnetki, oblikujejo mnenja kaj judi zanima in kaj jih ne.«

(Van Dijck 2013, 35).

Slika 4.18: Nasvete lahko deli prav vsak na svoji Facebook ali Twitter strani. Ikoni za deljenje

sta oznaceni spodaj desno.

Jurij Turnsek 23. Aug. 2016 ®

Hodite po shojenih poteh, da zmanjsate ucinek erozije. V visokogorju se drzite poti, zato da ne unicujete ranljivih
rastlin. Erozija je Se posebej izrazita spomladi, ko se tla odtajajo.

¥P: s f v

Vir: Odljudi.si (2016).

Spletna stran Od ljudi za ljudi je povezana tudi z druzbenimi omreZji. Vsak nasvet je namrec
mozno deliti s prijatelji na Facebooku ali Twitterju, Kar je vidno na sliki 15, desno spodaj. Tako
lahko Se njihovi prijatelji vidijo koristne nasvete, morda celo kliknejo na spletno stran, delijo
svoj nasvet in nezavedno zalnejo pozitivno sprejemati Simobil S tem pomagajo podjetju

Simobil pripromociji in distribuciji vsebin in to povsem brezplacno.
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Recem lahko, da gre pri akciji Od ljudi za ljudi za dobro prakso integriranega marketinSke ga
komuniciranja. Izpolnjuje tudi cilje integriranega marketinskega komuniciranja teorije 4C-jev

po avtorjema Pickton in Broderick, ki sem jih ze omenila v teoreticnem delu:

— Skladnost (Coherence): med oglasi gre za logiéne povezave in predstavljajo skladnost.
Razlicni oglasi so med seboj logicno povezani in jih povezuje enak dizajn, enak slogan
Od Jjudi za ljudi.

— Usklajenost (Consistency): vsebina je v vseh medijin usklajena, ni kontradiktorna.
Sporocila se med seboj podpirajo in krepijo ter kreirajo celoto.

— Neprekinjenost (Continuity): vsebina je povezana in je dosledna v casu, kljub temu, da
akcija Casa ve¢ mesecev.

— Dopolnilno komuniciranje (Complementary communications): gre za povezano celoto
manjSih delcev. Obravnavane komunikacije preko razlicnih platform so kampanji
pomagale doseCi Se SirSe obCinstvo. S pomocjo Facebook sponzoriranj in deljenj so
dosegli, daso ljudje pregledali novo platformo odljudi.si in z veseljem delili nasvet. Vsi
nasveti predstavljajo manjSe delce, ki so nato zdruzeni v veliko akcijo Od fjudi za ljudi.
Pri tem ljudje niso v pasivnem stanju, ampak v akciji sodelujejo. Integrirano
marketinsko komuniciranje je v tem primeru doseglo Custveno vpetost posameznika v
akciji.

Eno izmed bistev komuniciranja s potrosniki pa je prav jasno sporo¢ilo v vseh medijin — od
televizije do spleta, ki je v primeru Simobila odlicno posredovano, saj v vseh medijih
uporabljajo enak slogan, ki se glasi Od ljudi za ljudi. »Najbolj kritiéna tocka integrirane ga
komunikacijskega nacrta je prav skladnost sporocila — ali “govoriti z enim glasom”.« (Heath
2013, 460). Vendar Si.mobilu pri tem ni spodletelo. »Trdno smo prepri¢ani, da je nartovanje
kljuénega pomena za IMK, in sposobnost zagotoviti skladno sporocilo.« (Percy 2008, 5). Hkrati
so namre¢ v vseh medijskih oglasih veckrat poudarili tudi »Kaj pa Zivjenje nauéilo tebe?« in s
tem spodbudili ljudi naj se tudi sami udelezijo strani odljudisi in z drugimi delijo prakti¢ne
nasvete. Pojavijali so se isti obrazi ljudi, logotip podjetja Si.mobil, slogan in omemba spletne
strani odljudi.si. V tej sinergiji delujejo odlicno in ¢e imajo skupno sporocilo, ki je enotno in
razumljivo, lahko ustvarijo celoto in dosezejo veliko. Lahko reCem, da so skupaj ustvarili dober
izid.

Vsekakor pa so pri tem sodelovali tudi odnosi z javnostmi. »Mnoziéno oglasevanje in odnosi z
javnostmi sta oba priznana kot koristna orodja pri ozaves€anju in grajenju blagovne znamke.«
(Pickton in Broderick 2005, 440). Z Custveno vpetostjo posameznika in interaktivnostjo v akciji
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Od ljudi za Ludi je Simobil uspesno vpeljal svojo blagovno znamko in gradil lojalnost.
Pomembnosti odnosa s stranko v mntegriranem marketinSkem komuniciranju se zaveda tudi
avtor Percy, ki pravi: »U¢inkovito integrirano marketinsko komuniciranje zajema spodbujanje
mocnega odnosa s strankami preko uCinkovitega nacrtovanja, znamenom, da se razvije celovit
komunikacijski program, ki bo vodil do Zzelenega vedenja ciljnega obéinstva.« (Percy 2008, 8).
In to je Si.mobilu vsekakor uspelo, saj so z u¢inkovitim nacrtovanjem celoletnega programa

ustvarili moc¢an odnos s strankami.

Simobil pa je pri akciji naredil Se korak vec€, saj ni ostalo zgolj pri brisanju mej med mediji,
ampak so v akcijo vpeljali tudi v dogodke. Pri integrativnem marketinSkem komuniciranju gre
namre¢ tudi za zdruzitev moc¢i razli¢nih disciplin. »Zdruzitev je posledica (a) priznavanja
skupnih strateskih pristopov odnosov z javnostmi in podobnih disciplin, (b) konvergence
medijev in porast skupnih medijev, kot je internet, (c) tradicionalnih komunikacijskih disciplin,
vkljutno z vzponom integriranega marketinSkega komuniciranja in (d) s prizadevanjem
organizacij za ve€jo sinergijo in ucinkovitost ter zmanjSanje preseznih delavcev in stroSkov
komunikacijskih operacij.« (Heath 2013, 153). In prav ena izmed disciplin IMK so odnosi z
javnostmi. »Odnosi z javnostmi pogosto vkljuéujejo v akcije razlicne dogodke. To so lahko
enkratni dogodki, konference ali veckratni dogodki. Gledano navznoter gre za napoved novega
izdelka ali prestrukturiranje druzbe. Navzven pa so dogodki prikazani kot da so sami sebi v
namen.« (Pickton in Broderick 2005, 24). Dogodek v okviru akcije Od ljudi za ljudi so na
Si.mobilu poimenovali Si.mobilova sobotna stalnica, Kkjer so potekale delavnice in predavanja
o razlicnih praktiénih nasvetih za vsak dan. Zgolj eden izmed primerov je na primer delavnica
za bolise pocutje, kjer je tehnike dobrega podutja demonstrirala Tanja Zelj, ambasadorka
zdravega nacina zvljenja, gbanja in razmiSljanja. Larry Percy pravi, da lahko dogodki
pozitivno prispevajo k mtegriranemu marketinsSkemu komuniciranju. »Klju¢no je, enako kot pri
drugih trzenjskih komuniciranjih, vzpostaviti zavedanje blagovne znamke in uCinkovito graditi
pozitiven odnos do blagovne znamke. Z prepoznavnostjo blagovne znamke, mora imeti
dogodek ali posameznik jasno povezavo s produktom ali pa ga takoj povezati z blagovno
znamko ali logotipom.« (Percy 2008, 131).

Na spletni strani odljudi.si pa so poskrbeli tudi za t. i. Plaznice. Na spletni strani so jih opisali
kot: »Plaznice so brezplacne kratke zgodbe za preganjanje poletnega dolgcasa izpod
prstov priznanih slovenskih avtorjev. Namenjene so tako tistim, ki jim je v kovcku zmanjkalo
prostora za knjigo, kot tistim, Ki jim je smisel zvljenja branje na plazi.« (odljudisi, 27. 8.2016).

Vsakega, ki so Plaznice prepriCale, da so nanje kliknili, pa se jim je spodaj pojavil tudi oglas za
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paket POLETJE. »Funkcija trZenja je razvijati stranko od prvega sreCanja dalje. Radovedne
iskalce moramo spremeniti v sodelujoée osebe, nato v usposobljene kupce, zadovoljno stranko
in Sele nato v zveste naro¢nike blagovne znamke. Ce tega ne storimo, tvegamo finandne
posledice zmedenih in razoCaranih kupcev. (Rose Robert in Johnson 2014, 15). Z njimi so Zeleli
spodbuditi ljudi k kreativnemu prezivljanju poletnh mesecev in ustvariti dolgoro¢no
sodelovanje s stranko. »Podpora mnozici dobrih komunikacijskih rezultatov, ki pomagajo
organizaciji ustvariti pozitivne in trajne odnose s potrosniki in tistimi, ki na jih vplivajo, je
najpomembnejSa vloga, ki jo lahko imajo odnosi z javnostmi.« (Tench m Yeomans 2006, 418).

Slika 4.19: Oglas wzivaj v plaznicah s paketom poletje se je pojavil vsakemu, ki je kliknil na

Plaznice, hkrati pa je lahko prebral tudi kakSno poletno zgodbo.

S PAKETOM POLETIE!

Paket POLETJE ti omogoca brezskrbno komunikacijo za 22,99 evra na mesec.
Uporabljas pa ga lahko v vseh drzavah EU, v Srbiji, Makedoniji, Lihtenstajnu, na Islandiji ter Norveskem.

Vir: Odljudi.si (2016).

Gre za odlicen prikaz povezave med prijetnim poletnim branjem in oglasom za telefonski paket.
Ker je nova Plaznica izsla vsak torek, cetrtek in soboto v tednu, so se bralci redno vracali na
spletno stran odljudi.si in s tem Si.mobil pridobiva na lojalnosti svojih uporabnikov. Med
drugim pa se jim tudi oglas poglobi v spomin. Tega, da je treba vsebino, ki je osebam vsec,
dostavljati tja, kamor zeli pa se je drzal tudi Simobil Za vse, ki bi bili radi na tekocem s
svezimi izdajami Plaznic, se lahko narocijo na brezplano SMS obvescanje s prijavo kljuéne
besede PLAZNICE na +38630400407. Tako bo Simobil, kmalu postal njihov najboljsi
prijatel].
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Z vsemi orodji, ki so jih uporabili v akciji Od ljudi za ljudi, lahko re¢em, da so se priblizali
obCinstvu, i sicer tako preko spleta, kot tudi preko tradicionalnih medijev. S tem so povecali

lojalnost svojin strank in zgradili pozitiven odnos, torej potrjujem svojo tretjo hipotezo. Na to

kaZe tudi dejstvo, da se o samem projektu na spletu ni kazalo negativnih odzivov.

4.3 Reuzultati in razprava

Rezultati vpetosti odnosov z javnostmi podjetja Si.mobil v druzbena omrezja kazejo na njihovo
aktivno sodelovanje in hkrati aktivno sodelovanje posameznikov, ki sledijo organizacijam, v
tem primeru Si.mobilu na druzbenih omrezjih. Torej gre za vzajemno aktivno sodelovanje. V
primerjavi s tradicionalnimi odnosi z javnostmi pa je seveda priSlo do sprememb s prihodom
druzbenih omrezj. »Lahko recemo, da so druzabna omreZa spremenila vlogo i nacin
korporativnega komuniciranja, pa tudi samo delo zaposlenih v sluzbah z odnosi z javnostmi.
Bistveno za vsako podjetje je, da se temu zna prilagoditi in posluSati svoje uporabnike,« pravi
Lan Orthaber. ReCemo lahko, da so se odnosi z javnostmi podjetja Simobil uspesno uspeli
adaptirati v novem komunikacijskem okolju.

Ne moremo pa redi, da tradicionalni mediji nimajo ve¢ pomembne vloge. Se vedno jo imajo,
ves ¢as morajo zgolj iskati nove poti in na¢ine komunikacije, da lahko ostajajo kar se da
konkurenéni novim komunikacijskim kanalom. Kar se spreminja je le nacin dostavljanja novic
in informacij do cijnega obcinstva. »V primerjavi s tradicionalnimi mediji, so druzbena
omrezja odprti, dostopni, dinamicni, spremenljivi i decentralizirani. Medtem ko imajo
tradicionalni mediji predvsem enosmerni nacin razSirjanja vsebin, imajo druzbeni sredstva za
dvosmerno ali skupinsko komunikacijo.« (Heath 2013, 847). Tudi Simobil ni opustil
tradicionalnih medijev v naCinu oglasevanja. Komuniciranje je preko druzbenih omrezij postalo
zgolj financno cenejse, saj se lahko vsebino nalaga brezplacno, kar pa je Se bolj pomembno je
to, da se je komunikacija spremenila in s tem tudi delo predstavnikov odnosov z javnostmi.
Posamezniki so postali vplivnezi, sedaj imajo tudi oni svoj glas in ne samo mediji. To omogoca
dvosmerno komunikacijo, vendar pa dvosmerna komunikacija ne doseZe vseh uporabnikov in
veckrat prihaja do delne dvosmerne komunikacije. Kot sem ze omenila je res, da se v primeru,
¢e se pojavla dvosmerna komunikacija Se odnos med podjetjem in potroSnikom poglobi, se pa
lanko zgodi, da do dvosmerne komunikacije ne pride. Se posebej, ¢e podjetje objavia bolj
enosmerna usmerjena sporocCila. Ali pa sporocila, na katere se posamezniki odzovejo samo z

“v§e¢ mi je". To nakazuje na delno dvosmerno komunikacijo, saj gre le za odzv, ne pa na
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komentar, iz katerega bi se lahko razvil diskurz. »Nova tehnologija ima veliko ve¢ potenciala.
Studija za $tudijo dokazujejo, da so druzbeni mediji dialogki, dialog v praksi pa pogosto izgleda
kot spletno oglasevanje in promocija izdelkov. Ze desetletja smo trdili, da nas bodo povezovale
komunikacijske tehnologije, vendar pa povezljivost z naSimi "prijatelji" na druzbenih medijih,
vendar pri tem prihaja do izolacije nasih bliznjih Ludi, ki Zivijo pri sosednjih vratih.« (Kent
2013, 344). Kadar podjetje le posreduje novico v svet druzbenih omrezij je naredil Sele prvi
korak k dvosmerni komunikaciji. Si.mobilu je uspelo prestaviti marketinsko akcijo, ki se je
odvijala na razlicnih platformah — od druzbenih omrezj, spletne strani, televizije in tiska — v
realnost. Z vzpostavitvijo dogodka jim je uspelo doseci dvosmerno komunikacijo v realosti.
Z vabljivimi tematikami in delavnicami so se posamezniki z veseljem udeleZili dogodka. In
prav na tej tocki lahko ponovno govorimo o integrativnem marketinsSkem komuniciranju, ki je
imel jasno zastavljeno sporocilo. Druzbena omrezja hkrati (neposredno) silijo posameznike k
sodelovanju. Si.mobil pa je v strankah ustvaril zaupanje in zgradil odnos, da so se z veseljem
vraali na razlicne platforme — tako na spletno stran odljudi.si, kot tudi na njihovo Facebook
stran. Tako da svoje prve hipoteze, da se je prihodom druzbenih omreZij povecala dvosmerna
komunikacija, vendar pa se v€asih pojavlia kot delna dvosmerna komunikacija, ne morem

potrditi v celoti.

V svojem delu sem predpostavljala tudi, da odnosi z javnostmi s prihodom druzbenih omrezij
lazje prepoznajo potrebe svoje ciline publike, saj se pogovori med uporabniki ali pogovori med
uporabnikom in podjetjem odvijajo direktno na druzbenemu omrezju m jih je mozno opazovati.
To lahko potrdim, saj pred prihodom druzbenih omrezij odnosi z javnostmi niso dobivali
povratnih informacij v tak$ni meri. Sedaj pa je to ni ve¢ tezava. Hkrati pridobivajo tudi podatke
o tem, kdo so njthovi kupci/uporabniki, kaksne stvari so jim v§e¢ in k ¢emu stremijo, zato lahko
prilagodijo na¢in komuniciranja, se usmerijo k kupcu in izpolnjujejo njihove potrebe. Ni pa

re¢eno, da bodo njihove potrebe vedno izpokili.

Odnos med podjetjem in potrosnikom pa ustvarja tudi integrirano marketinsko komuniciranje,
ki hkrati krepi lojalnost posameznikov do organizacij, v tem primeru do Si.mobila. Da je bilo
integrirano marketinsko komuniciranje uspesno vpeto, kazejo cilii 4C-ji po teoriji avtorjev
Pickton in Broderick, saj izpolnjujejo vse 4 C-je, ki zajemajo skladnost, usklajenost,
neprekinjenost in dopohilno komuniciranje. Po drugi strani pa Percy pravi, da tudi najboljSe
zastavljen program ne bo ustvaril lojalnosti v vseh posameznikih. »Seveda tudi najboljsi
program integriranega marketinskega komuniciranje ne bo ustvaril lojalnosti v Cisto vseh

posameznikih. Bo pa spodbudil pozitiven odnos do blagovne znamke, ki oddaja pozitivno
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naravnanost kapitala blagovne znamke, kar pa bo pomagalo povecati zvestobo blagovni
mamke.« (Percy 2008, 44). Dejstvo je, da bo uspeSen program pripomogel k grajenju

pozitivnega odnosa med organizacijo in podjetjem, tako da lahko potrdim svojo tretjo hipotezo.

V primerjavi s tradicionalnimi odnosi z javnostmi imajo danes odnosi z javnostmi na voljo
vecjo razseznost mformacij. Delujejo v direktno posredovani komunikaciji, saj lahko govorijo
direktno s strankami (preko druzbenih omrezij, wikijev, mikromedijskih skupnosti, spletnih
forumov, skupin ...). To ustvarja kot Ze omenjeno dvosmerno komunikacijo in zagotavlja
povratne informacije, ki pa pred tem niso bile dosegljive. Pri tem pa se je ustvaril pomemben
vpliv — wpliv, ki ga lahko ima posameznik v medijsko posredovanem prostoru. Le tega pa
odnosi z javnostmi tezko nadzorujejo in nanj morajo hitro reagirati. Njihova sluzba sedaj traja

24 ur na dan 7 dni v tednu. Navpliv organizacije namre¢ lahko vpliva Ze en negativen komentar.

Na podlagi zastavljenih raziskovalnih hipotez sem prisla do zakljucka, da lahko zagotovo
potrdim zgolj zadnji dve tezi.
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5 Sklep

Zivimo v spreminjajoéem se medijskem svetu, kateremu se prilagajamo posamezniki kot tudi
predstavniki odnosov z javnostmi, kar za vse pomeni nenehno ucenje novih komunikacijskih
orodij in na¢ina komuniciranja. Zaklju¢im lahko, da je vpetost odnosov z javnostmi v druzbena
omrezja zelo pomembna, saj sedaj lazje razumevajo in dosegajo svojo cilino publiko. Pojavile
S0 se nove lastnosti komuniciranj, ki zajemajo ze omenjeno dvosmerno komunikacijo, hiter
odziv in interaktivnost. Kljub temu pa se dvosmerna komunikacija vCasih pojavlja kot delna
dvosmerna komunikacija. Pomembnost hitrega odziva pa je predstavnike odnosov z javnostmi
pripeljala do tega, da ves ¢as pozorno spremljajo dogajanja na druzbenih omrezjih. Kar pa je
prednost druzbenih omrezjj je to, da se je med posamezniki in organizacijami ustvarila vez in
zacel se je graditi odnos. Dobra informacijska podpora s strani ponudnika in dobra storitev,

ustvarjata dober odnos.

V svojem magistrskem delu sem vpetost odnosov z javnostmi aplicirala na Studijski primer
podjetja Simobil, ki se v tej vlogi odlicno znajde. Analizirala sem ga v Casu akcije Od Ludi do
ljudi, kjer je pokazal kako dobro izvesti stratesko komuniciranje organizacije in dokazal, da se
dagraditi pozitiven odnos med posamezniki in organizacijami. Hkrati pa je akcija pokazala tudi
odnos med posamezniki med seboj, saj so z navdusenjem spremljali zivljenjske nasvete drugih
in sodelovali v akciji. Na njihovi Facebook strani pa je bilo mogoce opazovati tudi ostale objave
uporabnikov, iz katerih podjetje lahko razbere potrebe kupcev. Ker je bila skoraj enoletna in se
je skozi ¢as zgradil trden odnos je to vodilo tudi v lojalnost posameznikov do podjetja. Ravno
lojalnost pa je tista, ki danes nosi velk pomen. Prav zaradi integriranega marketinSke ga
komuniciranja so do posameznikov preko razlicnih medijev in hkrati tudi dogodka prinesli eno

jasno sporocilo in ne ve¢ razlicnih. Ve¢ sporocil namre¢ posameznika zmede.

Danasnje odnose z javnostmi torej odlikuje hiter odziv na medijska sporoc€ila (tudi na druzbenih
omrezjih), oblikovanje dvosmerne komunikacije, dobro sodelovanje z drugimi disciplinami,
dobra presoja, analiziranje in razumevanje posameznikov (ciline publike) prilagajanje nacina
komunikacije le tej, grajenje poztivnega odnosa z delezniki, sposobnost presoje pomembnih
informacij v poplavi medijskih objav, ustvarjanje zanimivih vsebin za javnost in sposobnost

prilagajanja ter uCenja novih medijev.
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