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Utjecaj novih tehnologija na funkciju
odnosa s javnostima

Danas su internetske stranice neizbjeZna potreba za
organizacije svih veli¢ina (i pojedince) — od posluZitelja
osnovnih informacija do sofisticiranih stranica korporacija
s mogucnostima elektronickog trgovanja

Summary

New communication technologies are being developed very fast which is of
great influence on the public relations profession. The options but also the risks of
the profession have multiplied. Internet is one of the most important areas. For areas
of management are directly related to public relations via Internet: the richness of the
content, the access, the clients and the empathy. The productivity and effectiveness are
particularly important factors. Thanks to the new technologies, easier access and lesser
costs have prompted PR professionals to deal more with research and evaluation.

Internet and online data base enable “practitioners” to collect more
information, with more details, faster and cheaper than ever before. Internet enables
PR practitioners to monitor uncensored communication, which was once strictly
private. That is vitally important for understanding of beliefs and attitudes of people
which would traditionally be considered “latent” public or “non-public”.

Klju¢ne rijeci: internet, elektronicko trgovanje, komunikacije
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Svakodnevnom upotrebom elektronicke komunikacije preko
racunala, prije svega preko elektronicke poste i interneta, posao PR
prakticara u organizacijama (privatnim, u vladinim sluzbama ili civilnom
s javno$cu odgovoran je za barem tri razine virtualnog svijeta, koje imaju
sasvim konkretne posljedice na poslovanje tvrtke ili neke organizacije.

Na strateskoj razini, novo je podrucje e-strategija, razvojna strateska
interdisciplinarna komponenta, koja je nerazdvojiv dio organizacijske
misije i ciljeva. e-PR menadzment se odnosi na upravljanje reputacijom kao
integralnom komponentom odnosa upravljanja i strateSkog smjera, koji su
izravno pod utjecajem interneta.

Najocitija promjena jest prednost u iznimno povecanim
mogucnostima svekolike komunikacije s razli¢itim sudionicima, ali i potreba
da se kontrolira rizik sadrzan u transparentnosti 1 pozornosti, koje donosi
upotreba interneta. Treca razina je e-PR praksa, sudjelovanje PR-a u nabavi
1 ostalim sektorima na koje internet 1 nove informacijske tehnologije izravno
utjecu.

Novekomunikacijske tehnologije vrlo se brzo razvijaju, sto omogucuju
brz razvoj racunala i njihova sve veca dostupnost globalnoj populaciji.
Tijekom proslih 20 godina, osobe koje se profesionalno bave odnosima
s javno$cu suocene su, zahvaljuju¢i spomenutom napretku, s mnogim
mogucénostima ali 1 opasnostima. Primjerice, istrazivanje je znatno olaksano
1 vise isplativo, no istodobno je komunikacijska tehnologija pokrenula snage
koje su u stanju djelovati protiv organizacija dosad nezamislivom brzinom
1 dosegom.

Tehnologije koje utjecu na PR prakticara jesu elektronicka posta
(e-mail); stolno izdavastvo, online mediji, vanjske i online baze podataka,
sustavi telekonferencija, CD-Rom/DVD, trenutne poruke, internet i WWW]
mobilni telefoni/tekstualne poruke, medijski sustavi pracenja, interna
komunikacija — intranet, baze podataka, elektronicka posta itd.

Edward J. Lordon (2001.) navodi Sest medusobno povezanih
podrucja zbog kojih je PR prihvatio nove tehnologije:
1. broj dostupnih medija
2. brzina prijenosa informacija

3. kolicina dostupnih informacija
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velicina organizacija koje se koriste odnosima s javnoscu

velicina organizacija za odnose s javnoscu

kolicina i raznolikost novih tehnologija primjenjivih u industriji.
Internet je jedno od najvaznijih podruc¢ja. David Philips (2001.)

prepoznaje Cetiri podrucja upravljanja vezana za odnose s javnoséu preko
interneta:

1) Bogatstvo sadrzaja — kvaliteta, pouzdanost i dostupnost informacija
jamce vrijednost internetske stranice. Bogatstvu vase stranice mogu
pridonijeti 1 drugi ljudi preko linkova 1 preporuka.

2) Doseg-bitno je osigurati da vasa stranica dopire do ljudiidaispunjava
njthove potrebe. Medutim, internet je «vucni» oblik komuniciranja
(informaciju trazi primatelj), te svaki pokusaj «guranja» informacije
moze djelovati iritantno. Pozornost je dragocjena; ljudi ¢e posjeéivati
(i preporuciti) stranice koje poznaju i u koje imaju povjerenja.

3) Klijentela - umjesto svrstavanja ljudi pomocu tradicionalne
marketinske raspodjele ili Grunigove «javnosti», Philips se koristi
nazivom «online klijenti», koje se smatra pojedincima.

4) Empatija — zajednicka uvjerenja, interesi i potrebe utjecu na odnose
izmedu organizacije 1 njezinih klijenata. Za izgradnju povjerenja
1 obostrano kvalitetnog odnosa potrebna je odredena razina
empatije.

Springston (2001.), na prvo mjesto po vaznosti stavlja produktivnost
1 ucinkovitost novih tehnologija. Pristup elektronickoj posti, elektronicki
kalendari, baze podataka itd. povecavaju brzinu i djelotvornost komunikacije.
Medutim, preopterecenost informacijama rastudi je problem ne samo za
PR prakticare, nego takoder za njihovu klijentelu, medije i ostale sudionike.
Druga problematika obuhvaca azurnost novih tehnologija u smislu nabavne
cijene i poduke.

Laksi pristup i manji tro$ak istrazivanja potaknuli su PR struc¢njake da
se zahvaljujuci novim tehnologijama, vise bave istrazivanjem i vrednovanjem.
To je povecana moguénost da procijene te tehnologije radi potpore svojih
aktivnosti — te da dokazu koliko su one vrijedne jednoj organizaciji. Medijske
liste dostupne su putem kucne ili komercijalne baze podataka, informacije
se mogu distribuirati preko elektronicke poste, na internetskoj stranici
organizacije mogu se ponuditi informacije koje traze mediji (i ostali), moguce
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je procijeniti medijski auditorij te utvrditi online 1 uobicajenu pokrivenost.
Preko interneta je dostupna arhiva informacija online medija, telegrafske
usluge 1 druge internetske stranice.

Pronalazenje i Sirenje informacija su medu najces¢im aktivnostima
PR strucnjaka. Springston citira anketu americkog Instituta za istrazivanje
odnosa s javnoscu i obrazovanje iz 1998. godine. Prema toj anketi vise od
90% direktora za odnose s javnoscu ocjenjuje elektronicku postu temeljnim
sredstvom za unutarnju i vanjsku komunikaciju. Mediji mogu dobiti
informaciju o udarnoj vijesti od organizacije ili preko telegrafskih usluga.
Takoder mogu potraziti arhivsku informaciju — koja moze biti sumnjiva
podrijetla ili neto¢na. Informaciju je moguce pohraniti u razlicitim oblicima,
kao tekst, graficki prikaz, sliku, video, Webcast i zvucni zapis.

Zbog vece dostupnosti informacijama, sluzba za odnose s javnoscu
poprima funkciju «premoséivanja granica» unutar organizacije. Problemima
se mnogo lakse upravlja, jer ih je moguce prepoznati i usmjeriti mnogo lakse
nego dosad.

Upotrebanovih medija za upravljanje kriznim stanjima veé se dokazala
ucinkovitom (posebice nakon globalne krize kao $to je bio teroristicki napad
11. rujna). Mozemo zakljuciti da PR svakako zasluzuje sredisnje mjesto u
organizaciji internetskih stranica.

Pitanja poput informacijske sabotaze, privatnosti i autorskih prava,
financijske sigurnosti i protoka sumnjivih informacija zacijelo su narusila
predodzbu o internetu i predstavljaju veliki izazov za funkciju odnosa
s javnos$cu. Pracenje dostighuc¢a nove tehnologije, poduka i oslonac u
struénjacima — kompjutorskim tehnicarima ili projektantima radije nego
komunikatorima, izazovi su na koje ¢e PR prakticari nailaziti u virtualnom
prostoru.

Kako primatelji imaju sve veci nadzor nad procesom komuniciranja,
zamjecuje se pomak u raspodjeli mo¢i. Stajalista neovisnih medija ljudima su
lako dostupna, poput uobicajenih masovnih televizijskih ili radijskih prijenosa
ili nakladnickih poduzeca. Internet omogucuje filtriranje informacija, tako da
postoje njihovi izvori koje osobno smatramo vjerodostojnim i pouzdanim.
Vrlo je vjerojatno da ¢e ljude manje zanimati stajalista koja su suprotna
njihovima.

Tehnologija prati razvoj televizije, radija i online medija na globalnoj
razini, te istodobno omogucuje da se razvijaju specijalizirani interesi ili usko
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lokalizirano programiranje na najnizoj razini.

Zamijetan je razvojno smjer koji se odnosi na «spajanje programiranja
informacija i razonode kao 1 na medusobno spajanje medija» (Lordan, 2001).
Sve je vise integracija kod medija koji dijele vlasnistvo nad online uslugama,
televizijskim i radijskim prijenosima i tiskarskim uslugama.

Vode se ozbiljne rasprave o prirodi interneta. Springston (2001.)
citira stajaliste Morris 1 Ogana iz 1996: «Ako se internet konceptualizira kao
masovni medij, jasno je da nije moguce precizno definirati masu niti medjj
za sve situacije, nego ih treba neprestano i ponovno artikulirati ovisno o
situaciji. Internet je masovni medij s mnogo lica; tj. sadrzava mnogo razlicitih
konfiguracija komunikacije. Njegovi razliciti oblici pokazuju na povezanost
osobne 1 masovne komunikacije».

Vazni aspekti komunikacijskih modela jesu izvor informacija i
metoda pronalazenja informacije.

Informacija se moze prenositi na nekoliko nac¢ina (Springston,
2001):

Od tocke do tocke — jedan korisnik do jednog primatelja
- Od tocke do mnogo tocaka — jedan korisnik $alje posluzitelju koji je
dostupan svima
- Od tocke do posluzitelja ogranicene transmisije — jedan korisnik salje
posluzitelju koji je dostupan odredenoj skupini korisnika s lozinkom
1log-in imenom
- Prijenos s posluzitelja — posluzitelj sadrzava pohranjene informacije
dostupne svima
- Ograniceni prijenos s posluzitelja — posluzitelj sadrzava pohranjene
informacije dostupne odredenoj skupini ovlastenih korisnika.
Tehnologija takoder prati razvoj informacija u «realnom vremenu» s
kanalima aktivnim 24 sata, a sve to prate jo§ vece mogucnosti pohranjivanja
1 dostupnosti informacija. Lordon (2001) objasnjava da je ukupna baza
svjetskog znanja iz 1600. udvostrucena do 1950., te ponovno 1980. Danas

biljezimo udvostrucenje svakih 7 godina dok ¢e se do 2010. godine taj proces
ostvarivati svakih 35 dana.

Intenzitet takovog razvoja pritisak je na sposobnost organizacija da
skupe, organiziraju 1 svrstaju informacije prema prioritetu.

Internetske 1 online baze podataka omogucuju «prakticarima da
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skupe vise informacija, s vise pojedinosti, brze i jeftinije nego ikada prije»
(Lordon, 2001).

Informacije je lakse prikupiti i analizirati ako je moguce razumjeti
procese razmisljanja i ponasanja auditorija.

Medu poteskoce spadaju resursi (vrijeme, ljudi 1 novac) nuzni za
skupljanjeianalizuinformacija, osiguranje to¢nostiipouzdanostiinformacija,
te uskladenost s razlicitim zakonskim ogranic¢enjima.

Razvijeni su veoma napredni sustavi za pracenje izvora vijesti i
elektronicku dojavu relevantne informacije izravno PR prakticaru unutar
nekoliko sekundi od njezina objavljivanja.

PR prakticari su najcesée svjesni da uz informaciju «objavljenu»
online, razgovori u pricaonicama (chatrooms) ili primjedbe na oglasnim
plocama mogu takoder pruziti informacije o njihovoj organizaciji. Takvi
razgovori uglavnom nisu pouzdani, organizirani i niti usredotoceni.

Razvojem paketa stolnog izdavastva proizvodnja visokokvalitetne
informacije postala je ekonomic¢nija i brza. Grada moze sadrzavati slike,
zvuk, videozapis i rije¢i. Moze se pohraniti tako da bude trenutno dostupan
medijima 1 drugim auditorijima preko elektronicke poste ili online.

Nedostatak jest nedovoljna uvjezbanost vec¢ine PR prakticara u vezi
s grafickim dizajnom, vrijeme potrebno za izradu profesionalnih materijala,
te povrsna usmjerenost na izgled umjesto na sadrzaj.

Internetske stranice 1 elektronicka posta omogucuju pravodobno i
ekonomicno Sirenje velike kolic¢ine informacija. Moguce je azurirati njthovu
tocnostiomoguciti auditorijima pristup prema njthovoj zelji. Stranice moraju
biti pazljivo dizajnirane kako bi ih lagano nasli «surferi» i kako bi se olaksao
povrat informacije.

Ostala dostignuc¢a komunikacijske tehnologije uklju¢uju mogucnost
Sirenja interaktivnih materijala. Videosnimke novosti ili CD-ROM-ovi mogu
se slati medijima kako bi im se omogucilo da vase stajaliSte predstave na
kvalitetniji nacin.

Na slican nacin odrzavanje telekonferencija omogucuje sirok prijenos
sastanaka, ¢ak 1 preko interneta.

Zahvaljujudi istrazivanju preko interneta PR prakticari dolaze lakse
do vece kolicine informacija o drugim organizacijama. Problematiku se
moze pratiti kroz skupine vijesti, pricaonice (¢chatrooms) i online medije.
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Unato¢ brojnim prednostima, Gaddis (2001.) spominje sljedeca
ogranicenja online istrazivanja:
e Pristup online medijima nije reprezentativan za svu populaciju —
osjeca se naklonjenost mladim, dobrostoje¢im muskarcima.

¢ Ispitanici u online anketama samoodabirom omogucuju pristranost
uzoraka.

* Zbogmogucénostivisekratnogispunjavanjaonline anketa, vierojatne
su pogreske pri uzorkovanju (osobito kad se ispitanike potice da
ispunjavaju ankete).

* Sumnjiva je pouzdanost podataka skupljenih od anonimnih
pojedinaca.

Nove tehnologije omogucuju trenutnu provjeru misljenja unutarnjih
1 vanjskih auditorija (domacih, drzavnih i medunarodnih). Tehnike online
istrazivanja (Gaddis, 2001) obuhvacéaju online razgovore, ankete preko
elektronicke poste, ankete preko internetskih stranica i online fokusne
skupine.

Ankete se mogu izraditi na internetskim stranicama. Te stranice
omogucuju graficke prikaze, zvuk i ostale alate kojima se potice i olaksava
odgovaranje na pitanja.

Gaddis (2001.) predlaze sljedece elemente za internetske ankete:

* Jasan naslov koji pojednostavljuje pronalazenje ankete putem
razlicitih trazilica (search engines).

* Pitanja kojima se provodi selekcija ispitanika koji ne
zadovoljavaju.

* Kiratak uvod o povjetljivosti, broju pitanja, vtemenu potrebnom za
ispunjavanje ankete, svrhe ankete.

*  Mogucnost brisanja odgovora ako ispitanik tijekom ispunjavanja
ankete promijeni misljenje.

*  Mogucénost da se preskoci odgovor (npr. ako je odgovor na pitanje
negativan, odmah prelazite na sljedeci relevantni dio ankete).

¢ Izbornike (menus) koji omogucuju da ankete izgledaju krace i nude
nekoliko mogucih odgovora.

* Koristenje jednostavnih anketa na temelju jednog pitanja kao
sredstva da se dobije trenutno misljenje.
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Fokusne skupine pruzaju prije kvalitativhu nego kvantitativhu
informaciju. Rasprave su obi¢no nesluzbene i uklapaju se u razmisljanja
sudionika. Gaddis (2001.) citira istrazivanje koje je provodio Jacobson
isticuci kako su online fokusne skupine mnogo ucinkovitije ako je predmet
razgovora racionalan i jednostavan, dok je ucinkovitost manje izrazena ako
su teme emotivne ili psiholoske.

Pripadnike fokusnih skupina moguce je naci online pretrazivanjem
(pticaonice /chatrooms/ , e-mail odgovori na stranicama itd.) ili organiziranjem
osoba koje su voljne redovito sudjelovati u panel-raspravi. Do takve skupine
sudionika moguce je doci preko specijaliziranih internetskih stranica ili
agencija za istrazivanje trzista koje takoder mogu pojednostaviti sastavljanje
skupine sudionika.

Rasprave «uzivo» ne bi smijele trajati vise od 90 minuta (Gaddis,
2001) kako bi se odrzala visoka kvaliteta odgovora. Gaddis takoder navodi
Jacobsonovo iskustvo da ogranicene rasprave smanjuju zamor, a u njima bi
trebalo sudjelovati 6 do 8 sudionika kako bi se dobilo «istinitije i uravnotezeno
stajaliSte».

«Usenet» obuhvaca vise od 15 000 skupina organiziranih prema
predmetu interesa, a unutar tih skupina ljudi mogu citati, odgovarati ili
slati poruke. Posjetitelji mogu imati aktivnu ili pasivnu ulogu. Neznatna je
kontrola sadrzaja skupina koje diskutiraju, a to¢nost informacija cesto je vtlo
losa.

Redoviti sudionici su svjesni da «$pijuni» iz organizacija znaju
umetnuti odredene rasprave radi predstavljanja odredenog stajalista ili ¢ak
predstavljanja proizvoda.

U vezi s odredenim temama ili problematikom mogu se izraditi
posebne postanske liste. Da bi se sudjelovalo u raspravama, nuzno je
uclanjenje, 1 to preko elektronicke poste. Tako je moguce razgranati mrezu,
prepoznati odgovarajuce sudionike za ankete ili skupljati informacije.

Grunigovu teoriju o situacijskoj javnosti treba razmotriti u uvjetima
novih komunikacijskih tehnologija. Cozier i Witmer (2001.) navode da PR
prakticari ne smiju nove tehnologije smatrati jednostavhom moguc¢noscu
stvaranja obavijeStene javnosti. Polaze¢i od pristupa temeljenog na
informaciji, sudjelovanje javnosti pojavljuje se tek na kraju komunikacijskog
procesa. Oni vjeruju da je stvarno pitanje zapravo sudjelovanje javnosti, te
upotreba 1 reagiranje na nove komunikacijske tehnologije.
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Primjerice, internet omogucava stvaranje, odrzavanje 1 izbjegavanje
odnosa s drugim ljudima. Cozier i Witmer smatraju da se takvi odnosi ne
stvaraju uvijek o odredenoj problematici, nego kroz «osjecaj zajednickog
iskustva, odnosno kroz stvaranje zajednickog iskustvay.

Online drustvene organizacije stvaraju se i odrzavaju s publikom
1 interesnim skupinama koje su aktivni sudionici, ali nuzno ne djeluju u
javnoj politici ili u drustvenom zivotu. Cozier 1 Witmer (2001.) nazivaju te
diskurzivne kolektivitete «novom javnoscu». Protive toga su da se prema
online publici odnosimo kao prema protivnicima ili pasivnim primateljima,
nego ih smatraju «kolektivitetima pojedinaca koji razmisljaju».

Takoder kritiziraju stajaliSta koja online javnost predstavljaju kao
pojedince koje treba obrazovati ili naivce koje treba zastititi. Primjerice, online
javne rasprave otkrivaju kako pojedinci medusobno aktivho komuniciraju
da bi podijelili znanje i iskustva, odnosno aktivno trazili informaciju ili
misljenje.

Cozier 1 Witmer smatraju da su iznimno zanimljivi «prikriveni»
promatraci (koji nisu sudionici). Nema znakova njihove nazocnosti kada,
primjerice, samo prate rasprave, no mogu online ili offline prenijeti drugim
osobama informacije koje otkriju.

Upozoravaju da se sadrzaj komunikacije ne smije analizirati
jednostavno kao informacija posto to neée pomoéi PR prakti¢arima da
shvate kako se javnost mobilizira, odnosno suzdrzava. Nuzno je rasclaniti
dinamiku rasprava tijekom vremena kako bi se shvatilo gledanje i priroda
komuniciranja «nove javnosti».

Internet omogucava PR prakticarima da prate necenzuriranu
komunikaciju koja se nekada vodila u privatnosti. To je presudno za
razumijevanje uvjerenja 1 stajaliSta ljudi koje bi tradicionalno smatrali
«latentnomy ili «ne-publikomy. Time bi PR prakti¢ari mogli razviti strategije
kako bi se preteklo stvaranje aktivnih skupina. Na taj nacin skupine ne
trebaju nuzno djelovati ili se javno baviti problematikom koja je znacajna za
organizaciju.

Internet omogucava izravno komuniciranje (s vlastite internetske
stranice) ili preko drugih stranica (kao medija). Mogucéa je trenutna dvosmjerna
komunikacija — ciljajuéi na stranice dostupne «samo clanovimay.

Danas suinternetske stranice neizbjezanimperativ za organizaciju svih
veli¢ina (i pojedince) — od posluzitelja osnovnih informacija do sofisticiranih
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stranica korporacija s mogucnostima elektronickoga trgovanja.

Tradicionalne organizacije priznale su potrebu za ¢vrstom prisutnoscu
nainternetu, iako je za neke relevantnostinternetskih stranica upitna. Povecat
¢e se pritisak na web stranice poduzeca da prikazu drustvenu odgovornost
1 upravljaju ucinkovitije u slucaju komunikacijske krize. Takoder ¢e morati
pokazati svoju suradnju s interesnim drustvenim skupinama 1 osigurati da
budu relevantni svim mogucim korisnicima.
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