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UvoD

Z razvojem tehnologije se tudi komunikacija z leti spreminja. Sestanki, sreanja in
predstavitve — vse je v¢asih potekalo v obliki neposredne komunikacije, kjer so bili govorci
in slusatelji fizicno prisotni. To je spremenilo z razvojem informacijsko-komunikacijske
tehnologije (v nadaljevanju IKT). IKT omogoca dvosmerno komunikacijo med ljudmi, ki
so oddaljeni tudi ve¢ tiso¢ kilometrov. Za dosego poslovnih ciljev ni ve¢ treba potovati v
oddaljene kraje, da pride§ do podpisa pogodbe, ampak lahko sestanek poteka vec ur ali pa
tudi dni samo s pomocjo IKT. Kot vedno pa obstajajo tudi omejitve v ucinkovitosti
komuniciranja s pomo¢jo IKT, ki kljub temu postaja vedno bolj nepogresljiv pripomocek v
vsakdanji in poslovni komunikaciji.

Tradicionalna komunikacija v podjetjih je potekala po strogo hierarhi¢nih pravilih. Ce se je
nek nizji delavec odlo¢il, da bo nekaj sporocil glavnemu direktorju, je bilo to pospremljeno
z zapleteno potjo sporocila, ki se je na tej poti sreCevalo tudi z mnogimi hierarhi¢nimi
ovirami (Tapscott & Williams, 2008). Tako sporocilo najveckrat sploh ni pri§lo do
naslovnika, ¢e pa je ze priSlo, je le redkokdaj ohranilo prvotno sporocilno vrednost.
Hierarhije niso izginile, spremembe v tehnologiji, ekonomiji in demografiji dajejo moc
novim poslovnim modelom, ki so osnovani na sodelovanju med ljudmi, komunikaciji v
skupnostih in samoorganizaciji namesto na hierarhiji in kontroli (Tapscott & Williams,
2008).

Spletna generacija je dejstvo. Hitrost interneta je iz dneva v dan vecja in dostopnost do
hitrega interneta je sedaj obi¢ajna. Se ve¢, do interneta lahko dostopas z razli¢nih platform,
s pametnega telefona lahko posiljas e-posto, z mobilnega telefona lahko dostopa$ do
interneta, uporabljas navigacijo, slika$ okolico in pise$ besedilna sporocila, kar lahko
potem deli§ po razli¢nih socialnih omrezjih. Vsak otrok ze ima MP3-predvajalnik in osebni
profil na socialnih omrezjih, kot je Facebook, kar internetni generaciji omogoca, da
spremlja vsak korak svojih prijateljev v realnem casu. Internetna generacija bo s pomocjo
uporabe digitalnih medijev razsirila svoje videnje kulture na ostale generacije. Otroci se Ze
zdaj ucijo, komunicirajo in igrajo zelo drugace kot njihovi starsi, kar je posledica razmaha
IKT (Tapscott, 2009).

Medijski navdusenci uporabljajo bloge, klepetalnice in osebne izpostavitve, da prispevajo
svoj glas v medmrezni tok sporoCil in dialoga. Usluzbenci v podjetjih s pomocjo
tehnologije komunicirajo z vrstniki, ki niso v istem organizacijskem okolju, s ¢imer se
ustvarja tako imenovano wiki delovno okolje. Kupci s pomocjo IKT postanejo
soustvarjalci izdelkov in niso ve¢ zgolj potrosniki, ki slepo nasedajo marketinskim trikom.
Pametna podjetja spodbujajo velik porast spletnih skupnosti, ki so ¢ez no¢ privabile
milijone ljudi, ki sodelujejo v komunikaciji (Tapscott & Williams, 2008).



Izjemna popularnost druzbenih omrezij predstavlja odli¢no priloznost za posel, saj milijoni
ljudi po vsem svetu te spletne storitve uporabljajo vsak dan. Druzbena omrezja ponujajo
nov komunikacijski kanal za podjetja, ki lahko tako Sirijo informacije in komunicirajo z
razli¢nimi delezniki. Razvijajoca se veda poslovnega komuniciranja pa mora ponuditi
pomo¢ in znanje menedzerjem, ki skuSajo ugotoviti, kako najboljSe integrirati druzbena
omrezja v svoj nacin poslovanja (Meredith, 2012).

Namen magistrskega dela je opozoriti na to, da v poslovni komunikaciji obstajajo dolo¢ene
prednosti, ko komuniciramo klasi¢no »iz o¢i v o€i« in ko uporabljamo IKT. Nekatere
okoliscine narekujejo izbor IKT, v drugih pa je pametneje izbrati klasi¢no komunikacijo, ki
je bolj osebna. Konc¢en odgovor na to, katera oblika poslovne komunikacije je bolj
uc¢inkovita, pa dajo poglobljeni intervjuji, ki jih opravim z direktorji in vodstvenimi delavci
nekaterih najvecjih slovenskih podjetij. Z ugotovitvami zelim poslovneze nato ¢im bolj
osvestiti o tem, kdaj je smiselno pri poslovni komunikaciji komunicirati s pomocjo IKT in
kdaj je bolj uspesno uporabiti klasi¢no komunikacijo.

Cilji magistrskega dela so:

e narediti obseZen pregled obstojeCe literature in na podlagi tega postaviti teoreti¢no
osnovo za pojasnitev dejstva, da se v razlicnih okolis¢inah komuniciranja uporabljajo
razli¢ni nacini komunikacije;

e ugotoviti, kdaj in v katerih okolis¢inah je ena oblika poslovne komunikacije bolj
primerna od druge;

e spoznati dejavnike, ki so prispevali k temu da je ena oblika komunikacije lahko bolj
ucinkovita;

e ugotoviti, kako je lahko poslovno komuniciranje podprto z IKT,;

e spoznati cilje in vrste poslovne komunikacije;

e izpostaviti predloge za ucinkovito uporabo tehnologije v poslovni komunikaciji in
ucinkovito uporabo klasi¢ne komunikacije v poslovni komunikaciji.

Magistrsko delo je sestavljeno iz teoreticnega in empiri¢nega dela. V prvem delu prou¢im
relevantno literaturo in razli¢ne ¢lanke s podro¢ja poslovne komunikacije. Literatura
obravnava tako klasi¢no poslovno komunikacijo kot tudi tehnolosko podprto poslovno
komunikacijo. Literatura in ¢lanki so ve¢inoma tuji in obravnavajo novejSa spoznavanja S
proucevanega podrocja. Drugi del magistrskega dela je empiriéni. V' njegovem okviru
opravim kvalitativno raziskavo primarnega zbiranja podatkov s pomocjo poglobljenih
intervjujev. Z njihovo pomocjo dobim odgovore vodstvenih delavcev iz enajstih
slovenskih podjetij na navedena raziskovalna vprasanja.

Osnovno raziskovalno vprasanje se nanasa na delez poslovne komunikacije, Ki jo
intervjuvanci izvedejo s pomocjo IKT, in delez poslovne komunikacije, ki jo izvedejo s
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klasi¢no obliko komunikacije. Ugotoviti skusam tudi prednosti in slabosti uporabe klasicne
oblike komunikacije pri poslovnem komuniciranju ter prednosti in slabosti z IKT podprte
oblike komunikacije pri poslovnem komuniciranju. S tretjim raziskovalnim vpraSanjem
zelim izvedeti, katera vrsta poslovne komunikacije je bolj uc¢inkovita. Ali je to poslovno
komuniciranje, podprto z IKT, ali poslovno komuniciranje, podprto s klasi¢no
komunikacijo. Pri ¢etrtem raziskovalnem vpraSanju me zanima, kakSne ovire obstajajo pri
uporabi in dostopnosti IKT glede na to, da je tehnologija vedno bolj dostopna in se
nenehno razvija. Ker sta spol in starost zelo pomembni demografski znacilnosti, zelim pri
petem raziskovalnem vprasanju ugotoviti, kakSne razlike pri uporabi z IKT podprtega
poslovnega komuniciranja obstajajo glede na starost in spol pri poslovnem komuniciranju.
Komunikacija je in bo ostala osrednji del poslovanja vsakega podijetja, zato je toliko
pomembnejse, da se tudi menedzment zaveda pomena poslovne komunikacije za podjetje.
S pomocjo Sestega raziskovalnega vprasanja zelim zato ugotoviti, kak$na je primernost
uporabe klasi¢no podprte poslovne komunikacije nasproti poslovne komunikacije, podprte
z IKT, v komunikaciji znotraj organizacije in v komunikaciji zunaj organizacije.

Magistrsko delo je sestavljeno iz uvoda, Sestih poglavij in sklepa. V uvodu predstavim
namen dela, njegovo strukturo in cilje ter uporabljeno metodo dela. V prvem poglavju
predstavim komunikacijski proces ter komunikacijo na splosno. Posebej poudarim boljse
razumevanje besedne in nebesedne komunikacije, hkrati pa predstavim tudi obstojece
smeri komunikacije. Drugo poglavje je namenjeno predstavitvi komunikacijskih ovir, saj je
za izvajanje kakovostne komunikacije treba poznati tudi te, da jih lahko premagamo in
tako izboljsamo komunikacijo. Uporabo razli¢nih oblik IKT v funkciji komunikacije
predstavim v tretjem poglavju, in sicer internet in ekstranet, blog, elektronsko posto in
ostala orodja IKT kot nepogresljiva orodja za poslovno komunikacijo. V ¢etrtem poglavju
predstavim glavne znacilnosti komuniciranja v poslovnem svetu, od namena do vrst
poslovnega komuniciranja. Sledi empiriéna raziskava o ucinkovitosti poslovne
komunikacije, kjer je prisotna IKT, in tam, Kkjer ni prisotna. V zadnjem poglavju
predstavim predloge za ucinkovito uporabo IKT v poslovni komunikaciji in za u¢inkovito
uporabo klasi¢ne komunikacije v poslovni komunikaciji. V sklepu podam zakljucno misel,
ki predstavlja povzetek celotnega dela.

1 KOMUNIKACIJSKI PROCES

Komunikacijski proces oziroma komuniciranje je ena od glavnih dejavnosti, ki omogoca
obstoj in razvoj posamezniku in tudi organizaciji. »Opredelimo ga lahko kot proces, ki je
sestavljen iz organiziranih in namernih dejanj udeleZencev ter njihovih dozivljajev, ki s
svojimi dejanji vplivajo drug na drugega, pri tem pa medsebojno prepoznavajo svoja in
tuja dejanja in dozivljanje« (Ule, 2005, str. 16). Vedno, ko smo aktivni, komuniciramo, ko
smo budni, smo vedno vpleteni v komuniciranje. Komuniciramo na vseh razpolozljivih
mestih in krajih, tako komuniciramo v prostem c¢asu, ko smo v sluzbi, pri Sportnem



udejstvovanju itd. Komuniciranje spremlja ¢loveka skozi vse njegovo zivljenje. Tok
komunikacije se ne ustavi in se ne omejuje, tako komuniciramo s prijatelji, znanci,
osebami, ki jih imamo radi, in osebami, ki jih ne maramo, ter lahko tudi sami s seboj
(Kav¢ic, 2011).

Komunikacija je prisotna v razli¢nih oblikah, vse od komunikacije iz o¢i v o¢i do
besedilnih sporoc¢il na mobilnih telefonih, od gest do obleke. Smisel in glavni namen
komunikacije sta prenos sporocila. Za uspeSen prenos sporocila je pomembno, da se vsi
udelezenci v komunikaciji razumejo in so se sposobni razumeti. Ze majhna napaka
napovedovalca na radiju lahko povzro¢i veliko razliko v prenosu sporo¢ila do prejemnika
(Rouse & Rouse, 2002).

Najbolj preprost komunikacijski sistem sestavljajo Stiri sestavine (Dobra & Popescu, 2008,
str. 17): posiljatelj, prejemnik, sporo¢ilo in komunikacijska pot. Posiljatelj je oseba, Ki
sporo¢ila osmisli in oddaja. Pri tem mora upostevati temeljna pravila uspe$nega
komuniciranja (Mozina, Tav¢ar, Zupan, & Knezevi¢, 2011, str. 50):

e posiljatelj naj ima jasno opredeljen cilj, kaj hoce sporo€iti prejemniku;

e sporoCilo naj bo jasno in razumljivo, da bo prejemnik razumel, kaj mu sporoca
posiljatelj;

e posiljatelj naj kar najbolje razume osebo ali osebe, ki jim posreduje sporoc¢ilo — njihove
vrednote, vlogo in interese; od tega je v veliki meri odvisno, kako bodo sporocilo dojeli
in se odzvali nanj;

e posiljatel] naj skusa razumeti lastno ravnanje v procesu komuniciranja, saj bo tako
bolje predvideval odzive prejemnikov;

e posiljatel] naj pozna pravila komuniciranja, da lahko izbere nacin, kako bo
komuniciral: govorno, pisno, nebesedno ali kombinirano. Izbral bo obliko, ki ustreza
prejemniku in Se trem dejavnikom: stroSkom komuniciranja, tj. porabi virov zanj,
razpoloZljivemu ¢asu in u¢inkovitosti naina komuniciranja.

Osebi, ki ji je sporocilo namenjeno, pravimo prejemnik. Prejemnik tudi prejme sporocilo,
ki mu je namenjeno. »Sporocilo vsebuje dejstvo, mnenje, zeljo, skratka informacije, ki jih
zeli posiljatelj prenesti prejemniku. Izrazimo ga z besedami, gibi ali druga¢nimi znaki, zato
ga pogosto imenujemo Kkar signal« (Mozina et al., 2011, str. 51). Ko je sporocilo
dostavljeno, mora biti razumljivo, tako da bo prejemnik vedel, kaj zZeli posiljatelj povedati.
Sporocilo naj bo jedrnato, brez nepotrebnih fraz ali odvecnih besed, ki samo obremenjujejo
komunikacijsko pot, po kateri te¢e komunikacija. Komunikacijska pot pa je kanal, po
katerem sporocilo potuje od posiljatelja k prejemniku. Te komunikacijske poti so lahko
neposredni stiki med posiljateljem in prejemnikom, pisma ali razni tehni¢ni posredniki,
prevladujejo pa telekomunikacijske zveze (Mozina et al., 2011).



1.1 Komunikacijski proces in na¢ini komunikacije

Ko govorimo o medosebnem komuniciranju, lahko re¢emo, da gre za proces, v katerem
udeleZenci posiljajo, sprejemajo in interpretirajo sporocila ali znake, ki so nosilci
dolo¢enega pomena. Celoten proces pogosto poteka istocasno. Sporocilo je kateri Koli
besedni ali nebesedni simbol ali znak, ki ga ena oseba prenese do druge (Mozina et al.,
2011). Ko posiljatelj izoblikuje idejo ali ko ima namen kaj povedati, se zacne
komunikacijski proces in ideja se nato spremeni v smiselne simbole. Te vkodirane simbole
lahko nato prenesemo prek glasu, e-poste, telefona oziroma kaksnega drugega kanala
(Rouse & Rouse, 2002).

Med najbolj znane komunikacijske modele spada Shannon Weaverjev komunikacijski
model, ki nazorno ponazori potek sporoc¢ila od posiljatelja do prejemnika. Model
komuniciranja, ki vsebuje vse prvine Shannon Weaverjevega modela, skupaj s povratno
zanko, prikazujem v Sliki 1, prirejeni po Kotlerju (1998, str. 597).

Slika 1: Transakcijski model komuniciranja

Oddajnik Sporocilo Naslovnik
> zakodiranje razkodiranje

7y Kanal
A

«—] Motnje L

Povratna v Odziv
informacija

A

Vir: P. Kotler, Marketing Management, 1998, str. 597.

Shannon Weaverjev model razume komunikacijo kot linearno, kot serijo korakov, Kjer je
sporoCilo preneseno od posiljatelja do prejemnika ter je komunikacija definirana kot
replika izvirnega sporocila. Ta model je zato znan tudi kot »transakcijski model« v
komunikacijskem procesu (Bowman & Targowski, 1987). Transakcijski komunikacijski
model se osredotoca na najbolj osnoven vidik komunikacijskega procesa, to je na vidik
besednega skladanja. S tega vidika besedni red sporocila ostaja enak od oddajnika do
prejemnika, s ¢imer zagotovimo, da sporoéilo pride nepopaceno od oddajnika do
prejemnika (Bowman & Targowski, 1987).



Komuniciranje danes razumemo kot dvosmeren proces izmenjave informacij med
oddajnikom in sprejemnikom, ki se v vlogah oddajnika in sprejemnika menjavata. Glede
na udelezence v komunikacijskem procesu in uporabljene kanale lo¢imo ve¢ oblik
komuniciranja (Kav¢i¢, 2011, str. 10). To so intraosebne komunikacije, ko oseba
komunicira sama s seboj, medosebne komunikacije, ko dve ali ve¢ oseb komunicira
neposredno med seboj (pogovor, sestanek) in organizacijske komunikacije, ki so
predvidene s pravili organizacije, statusom in z vlogami udelezencev. Med temi je
najpomembnejSi menedZerski informacijski sistem, ki ga je mogocCe opredeliti kot
dejavnost, ki menedzment preskrbuje s to¢nimi in pravoc¢asnimi informacijami, da lahko
uresniCuje procese odlo¢anja, nacrtovanja, kontrole in operativnega dela. Medijske
komunikacije potekajo z uporabo sredstev obvesc¢anja, kot so telefon, teleprinter, faks,
radio, masovno komuniciranje pa se nanasa na komuniciranje prek sredstev mnozi¢nega
obvescanja. K neverbalnemu komuniciranju sodi sporo¢anje s pomocjo gibov rok, o¢i, drze
telesa, izraza obraza itd. Verbalna komunikacija se razlikuje od kulture do kulture, prav
tako pa se razlikuje tudi neverbalna. Ko komuniciramo z ljudmi iz drugih drzav, je
pomembno vedeti, da imajo druga¢no neverbalno komunikacijo kot ostali. Tako kot se
razlikujejo tuji jeziki med seboj, se tudi razli¢ne neverbalne komunikacije (Chippy, 2014).

Vemo, da je ucinkovito tisto komuniciranje, pri katerem prejemnik razume sporocilo
posiljatelja tako, kot ga je ta zasnoval: govorimo o vernosti prenosa. Ce Zelimo podrobneje
definirati komunikacijski proces, ga lahko oznac¢imo kot celoto vseh sestavin, ki skupaj
zagotavljajo pretok informacij od vira do uporabnika (Kav¢i¢, 2011). Proces komuniciranja
med dvema osebama obsega sedem temeljnih korakov (Mozina et al., 2011, str. 53 ):

e namere, misli in Custva, ki posiljatelja navedejo, da poslje sporocilo;

e kodiranje: poSiljatelj kodira sporocilo, tj. prevede svoje namene, misli Custva v obliko,
Ki je primerna za prenos;

e posiljatelj kodirano sporocilo poslje prejemniku;

e prenos sporo€ila poteka po komunikacijski poti (kanalu);

e prejemnik sprejme sporocilo in ga dekodira, interpretira njegov pomen;

e prejemnik se odzove na sprejeto sporocCilo in proces steCe Vv nasprotni smeri na enak
nacin;

e nobeden izmed teh korakov ni popolnoma ucinkovit, v vsakem se lahko pojavlja
motnja ali Sum; Sum je vsak pojav, ki moti proces komuniciranja (npr. predsodki,
neustrezno izrazanje, predhodne izkusnje, drugi signali iz okolja itd.).

Zelo pomemben dejavnik uc¢inkovitosti pri procesu komuniciranja med dvema osebama je
tudi povratna informacija (angl. feedback). Ko prejemnik dobi sporocilo, se mora namre¢
tudi ustrezno odzvati na sporoéilo z odgovorom. Ce je odgovor v kontekstu poslanega
sporoc¢ila, lahko reCemo, da je prejemnik razumel prvotno sporocilo in da je bilo to
uc¢inkovito dostavljeno (The Communication Process, 2014). Osrednjo vlogo pri procesu
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komunikacije med dvema osebama Se vedno igra komunikacijski kanal, ki je na¢in prenosa
sporocila od sporoc¢evalca do prejemnika. Komuniciramo lahko (Stuart, Sarow & Stuart,
2007) prek elektronske poste, telefona, pisma, v neposrednem razgovoru itd.

Na koncu je vedno najpomembne;jse, da prejemnik dobi tako sporocilo, kot ga je posiljatel]
poslal, saj bi njegovo morebitno popacenje v komunikacijskem procesu lahko pomenilo
veliko Skodo tako za posiljatelja kot za prejemnika sporocila. Ni pomembno, kakSen nacin
komunikacije izberemo, pomembno je, da komunikacija doseze svoj cilj.

1.2 Besedno komuniciranje

Besedno komuniciranje je komuniciranje, kjer se za prenos sporoCil uporablja besede.
Bistveno orodje, ki ga uporabljamo za besedno komuniciranje, je jezik. S pomocjo jezika
prenasamo sporocilo do prejemnika. Besedno komuniciranje se deli na govorno in pisno
komuniciranje. Nagovori, formalizirani razgovori med dvema osebama, razgovori v
skupini oziroma z njo in neformalne govorice so del govornega komuniciranja. Poznamo
vrsto prednosti govornega komuniciranja: je hitro, obiajno obsega tudi povratno
informiranje in omogoca so¢asno komuniciranje z ve¢ ljudmi (Mozina et al., 2011).

Zelo cenjeno je govorno komuniciranje tudi pri delodajalcih. Delodajalci pri¢akujejo, da so
njihovi zaposleni uéinkoviti govorci, in ni naklju¢je, da delodajalci svoje zaposlene
ocenjujejo tudi po nacinu govornega komuniciranja. Govorno komuniciranje spada med tri
najbolj iskane znacCilnosti zaposlenih (Keyton, 2013). Ko delodajalci i$¢ejo nove
zaposlene, sta sposobnost in Zelja po govornemu komuniciranju dve od odlocilnih tock,
zaradi katerih se delodajalci odlocijo za dolo¢enega kandidata. Pomembnost sposobnosti in
zelje po govornem komuniciranju pri delodajalcih in v vsakodnevnem zivljenju potrjuje
raziskava, ki so jo izvedli v Zdruzenih drzavah Amerike (v nadaljevanju ZDA) v letu 1977.
Raziskava je pokazala, da je ve¢ kot 20 % Ameri¢anov tako prestrasenih, da se bodo
izognili govornemu komuniciranju, tudi ¢e bodo na ta ra¢un imeli tezave v sluzbi, $oli in v
vseh druzbenih interakcijah, ki so sestavni del Zivljenja (Allen, Long, O'Mara & Judd,
2003). To samo potrjuje dejstvo, da je govorno komuniciranje zelo zahtevna oblika
komunikacije, kjer potrebujemo maksimalno zbranost in visoko stopnjo samozavesti, da
govorna komunikacija stece kar se da uc¢inkovito in uspesno.

Pisno komuniciranje je komuniciranje, ko za prenos besed uporabljamo pisavo. Pisno
komuniciranje poteka prek pisem, ¢asopisov in revij, oglasnih plos¢ in mnogih drugih
priprav, zlasti elektronskih in opti¢nih, ki prenasajo sporocilo, zapisano z besedo, S
simboli, z risbami, barvami ali kako drugace (Mozina et al., 2011). Pisno komuniciranje
ima prednosti, kot so trajnost, jasnost in nazornost sporocila, ki ga je mogoce tudi kasneje
preverjati. Dokumentiran zapis sporocCila ostaja posiljatelju in prejemniku, ki ga lahko
hranita neomejeno dolgo. Pisne komunikacije so po navadi bolj dodelane, logi¢ne in jasne



kot govorne. Posiljatelj po navadi premisli, kaj bo napisal, saj ve, da bo zapis sporocila
prical, da je bilo poslano z jasno dolo¢eno vsebino in ni¢ drugace (Mozina et al., 2011).

1.3 Nebesedno komuniciranje

Nebesedno komuniciranje je medosebni proces posiljanja in sprejemanja informacij,
namernih in nenamernih, brez uporabe pisanega ali govorjenega jezika. Neverbalni signali
igrajo vitalno vlogo v komunikaciji, ker lahko povecajo mo¢ verbalnega sporocila, ko se
neverbalni signali ujemajo z govorjenimi besedami, in oslabijo mo¢ verbalnega sporocila,
ko se neverbalni signali ne ujemajo z govorjenimi besedami (Bovee & Thill, 2012).
Neverbalni signali, kot so izraz na obrazu in telesne geste, so zelo pomembni za u¢inkovito
izrazanje in veliko povedo o posameznikovi osebnosti, kulturi in njegovem Custvenem
stanju (Jackob, Roessing & Petersen, 2011).

Nebesedno komuniciranje je izredno mo¢no. Psiholog Albert Mehrabian pripoveduje, da
nebesedni deli sporocila lahko odtehtajo dejansko sporocilo, ki ga prenesemo z govorom.
Mehrabian razdeli sporocilo na tri komponente (Rouse & Rouse, 2002, str: 33):

e verbalni: pomen besed,
e vokalno: pomen tona, v katerem govorimo,
e 0obrazno: izrazi na obrazu in govorica telesa, ki spremljata besede.

Govorjene besede imajo samo 10 % teZze v sporocilnosti celotnega sporo€ila. Ton
sporoCanja predstavlja 40 % vrednosti celotnega sporoc¢ila, medtem ko polovico
sporocilnosti nosi izraz na obrazu, medtem ko podajamo sporoc¢ilo (Rouse & Rouse, 2002).
Mo¢ neverbalnega sporocanja je tako velika, da bo naslovnik sporocila, ko bosta ton glasu
ali govorica telesa nasprotovala govorjenim besedam, verjel neverbalnim sporocilom, ne
pa dejanskim izgovorjenim besedam.

Ker je pravilno prepoznavanje nebesednih znakov kljuc¢na vrlina za prezivetje in normalno
komunikacijo modernega c¢loveka, lahko recemo da moramo neverbalne znake
prepoznavati v vsaki situaciji. To je lahko doma ali pa na delovnem mestu. Za uspeh na
delovnem mestu in v ostalih zivljenjskih situacijah je zelo pomembno prepoznavanje
nebesednih signalov, ki nam jih posilja okolica. Na kratko jih lahko razdelimo v Sest
kategorij (Bovee & Thill, 2012, str. 86):

e izraz na obrazu: obraz je primarno mesto za prikazovanje custev; prikaze njihovo vrsto
in intenziteto;

e geste: nacin, kako telo izraza sporocila,

e glasovne znacilnosti: tako kot jezik telesa tudi glas nosi namerna in nenamerna
sporocila,;



e o0sebni videz: ljudje ocenjujejo ostale soljudi na podlagi njihovega videza;

e dotik: dotik je zelo pomemben za sporocanje blizine, spros¢enosti in gotovosti;

e ¢as in prostor: tako kot dotik sta lahko tudi ¢as in prostor uporabljena, da sporocata
avtoriteto. Nekdo nas pusti cakati in tako sporoca svojo avtoriteto.

Vsi ti znaki nam v vsakodnevnih situacijah pomagajo razumeti namene sporocil, ki nas
obdajajo. Tako nam olajSujejo komunikacijo in ji dodajajo Se dodatno Zlahtnost, ki se
odraza v popolnem razumevanju podanih sporocil.

1.4 Enosmerna komunikacija

Pri enosmernem komuniciranju sporoc¢ilo potuje samo od posiljatelja (oddajnika) k
prejemniku (sprejemniku), torej le v eno smer. Enosmerno komuniciranje poteka hitreje
kot dvosmerno in je na videz bolj urejeno; pri dvosmernem se pojavljajo razprave,
vprasanja in prekinitve, kar mu daje videz neurejenosti (Mozina et al., 2011). Prav tako pa
deluje uradno, prihrani ¢as, $e posebej, e je namenjeno Stevilnim prejemnikom. Primerno
je predvsem za posredovanje preprostih sporoéil, ki niso dvoumna in tezko razumljiva.
Model enosmerne komunikacije, prikazan na spodnji sliki, je povzet po Mozini in je
sestavljen iz $tirih elementov.

Slika 2: Model enosmerne komunikacije

VIR — DAJALEC — PREJEMNIK —» CiLd
INFORMACIJ INF. INF. INF.

Vir: S. Mozina et al., Poslovno komuniciranje, 2011, str. 66.

Komuniciranje ljudi tudi informira o raznih dogodkih in pomembnih stvareh iz okolice.
Informiranje je oznaceno kot enosmeren proces posredovanja informacij od sporocevalca k
prejemniku in je zato del komunikacijskega procesa. V preteklosti, ko so bile organizacije
znotraj izrazito hierarhi¢no zgrajene, je bil vedji poudarek prav na tem procesu zaradi
redukcije na posredovanje informacij od nadrejenega k podrejenim ali na posredovanje
informacij od podrejenih k nadrejenemu (Kavci¢, 2011). Kav¢i¢c pove tudi, da je
wkomunikacijski proces sicer potekal v obeh smereh, vendar v veliki meri loceno: ali kot
informiranje podrejenih s strani nadrejenih ali kot informiranje nadrejenih s strani
podrejenih. Ne pa kot obojestransko so¢asni proces« (Kav¢i¢, 2011, str. 11). Tako lahko
danes proces informiranja ozna¢imo kot enosmerno komuniciranje, ki ponazarja
enosmeren proces prenosa informacij od vira do prejemnika.



1.5 Dvosmerna komunikacija

Klasi¢no komuniciranje je dvosmerna aktivnost med sporocevalcem in prejemnikom
sporocila, ki se izmenjujeta v vlogah sporocevalca in prejemnika (Kav¢ic¢, 2011). Brez
komuniciranja ne gre in zivljenje je prakticno nemogoce brez komunikacije. Da ne pride
do komunikacije, se lahko zgodi tako, da predvideni prejemnik ne zeli sprejeti sporocila,
da ga ne opazi in mu ne pripisuje nikakr$Snega pomena. Tisti, ki sporocilo prejme, pa
navadno pokaze odziv s tem, ko sporocevalcu poslje povratno sporocilo. To se zgodi
predvsem takrat, ko sta prejemnik in sporo¢evalec v neposrednem fizi¢nem stiku oziroma
blizini. Prejemnik porocila se na sporocilo ne odzove le z besedami, ampak tudi z vsemi
drugimi sredstvi. Ko na primer v podjetje neko narocilo pride prepozno, bo usluzbenec
svoj 0dnos izrazil ze s tem, kako in kam bo polozil naro€ilo in kaksSen izraz obraza bo pri
tem imel itd.

Dvosmerno komuniciranje je bolj zahtevno in bolj sestavljeno, saj prejemnik sporocila
posiljatelja naj ne bi le razumel, ampak mora biti sposoben in pripravljen tudi na odzivanje
(Mozina et al., 2013). Prejemnik mora poznati interese, potrebe in Custva posiljatelja. »Pri
dvosmernem komuniciranju daje prejemnik povratna sporocila posiljatelju; tako ga
dopolnjuje in popravlja v tistih delih sporocila, ki mu niso dovolj jasni ali se z njimi v
celoti ne strinja. S tak§nim komuniciranjem nastaja skupni jezik za sporazumevanje, ker se
sporoCilo prevaja v kode, ki jih razumeta oba, tako prejemnik kot posiljatel].
Komuniciranje se omeji na enega prejemnika ali na tiste prejemnike, ki razumejo kodo.
Prejemnik je pri dvosmernem komuniciranju bolj prepri¢an, da je sporocilo pravilno
sprejel, posiljatelj pa obcuti nenehen pritisk prejemnika, ki hoCe ustrezno sporocilo«
(Mozina et al., 2013, str. 66).

Ko pridemo v podjetje, se sre¢amo z veliko formalnimi in neformalnimi skupinami ljudi,
kjer vsak izraza svoj interes in svoja pravila. Tu pride zelo do izraza dvosmerno
komuniciranje. MenedZzment na vseh ravneh bi lahko vedel, kako zaposleni dojemajo
delovne pogoje, napredek podjetja in kakovost postrezbe kupcev. Take informacije so zelo
pomembne pri strateSkih odlocitvah. Dvosmerna komunikacija je nepogresljiva pri
ucinkovitem usklajevanju zaposlenih s poslovnimi interesi podjetja. Studije so pokazale, da
podjetja, ki se zavedajo pomena dvosmerne komunikacije, bolj pogosto ustvarijo pogoje za
komuniciranje v obe smeri in tudi poslusajo svoje zaposlene (Sanchez, 1999).

2 KOMUNIKACIJSKE OVIRE

Neprestano komuniciramo, ker vedno nekdo nekaj sporoca, drugi pa to sprejema.
Komunikacijske ovire predstavljajo resne tezave pri zagotavljanju uspeSnosti
komuniciranja in komunikacijskega procesa, saj zmanjSujejo uspesnost komunikacijskega
procesa. »Kot komunikacijsko oviro oznacujemo vsak dejavnik, ki zmanjSuje natan¢nost

10



prenosa sporocila, prepreci, da bi bilo sporocilo sprejeto, ali povzroc¢i, da je napacno
razumljeno« (Guffey, 1991, str. 11). Komunikacijske ovire lahko sre¢amo na vseh toc¢kah
komunikacijskega procesa. Lahko se nahajajo pri virih, ki so sporo¢evalcu na voljo, pri
sporoCevalcu, pri prenosu sporocil, pri kodiranju in dekodiranju, pri sprejemanju in
razumevanju sporo€ila s strani prejemnika, v okolju sporo¢evalca in/ali prejemnika, pri
povratnem sporoc¢ilu itd. Ko analiziramo njihov skupni ué¢inek, pa vidimo, da konkretno
zmanjSujejo ucinkovitost komuniciranja (Kav¢i¢, 2011).

Sedem odstotkov nasega verbalnega komuniciranja je izpostavljeno dolo¢enim jezikovnim
in nejezikovnim omejitvam. Omejitve so lahko tako na posiljateljevi kot tudi na
prejemnikovi strani (Dobra & Popescu, 2008). Tem omejitvam reéemo tudi
komunikacijske ovire, ki zmanjSujejo ucinkovitost razumevanja sporo€ila. Za lazje
prepoznavanje komunikacijskih ovir na posiljateljevi in prejemnikovi strani smo te strnili v
Tabeli 1.

Tabela 1: Komunikacijske ovire s posiljateljevega in prejemnikovega zornega kota

Komunikacijske ovire s posiljateljevega | Komunikacijske ovire s prejemnikovega

zornega kota zornega kota
Dvoumnost Egocentrizem
Polarizacija Preobremenjenost s sporocili
PosploSevanje Hitro razmiSljanje
Egocentrizem Izguba informacij

Zgovornost
Skrivnostnost

Vir: A. Dobra & A. V. Popescu, Barriers in Verbal Communication, 2008, str. 17-18.

Pri pravilnem podajanju in sprejemanju sporo¢il so zelo pomembni posameznikova
sposobnost izrazanja in pogoji, v katerih se podaja in sprejema sporocilo. HKkrati pa je treba
biti pozoren na zgoraj omenjene komunikacijske ovire, ki Se zmanjSujejo relevantnost
prejetega sporocila.

Komunikacijske ovire se pojavljajo tudi pri javnem komuniciranju, ki je Ze samo po sebi
zelo zahtevno zaradi velikega obcinstva. Pri pisanju javnih sporoCil se sreamo S
komunikacijskimi ovirami, kot sta velika ciljna skupina in asimetricen odnos med
posiljateljem in prejemnikom sporocila (Askehave & Zethsen, 2003). Dobro je, da
poznamo ti dve oviri in da se ju skusamo pri pisanju in podajanju sporocil za javnost kar se
da izognit.
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Komunikacijske ovire obstajajo tudi v komunikacijskem vsakdanu razli¢énih poklicev.
Izbral sem dva, ki sta si med seboj zelo razli¢na po intenzivnosti komunikacije, in sicer
izobrazevanje in racunovodstvo. V poucevanju na daljavo se komunikacijske ovire lepo
pokazejo. Prva in zagotovo najpomembnejsa je oddaljenost med ucenci in ucitelji, potem
so tu Se tezave z obvladanjem novih medijev, ¢asovne omejitve, prejSnje znanje, vescine
uporabljanja nove tehnologije in interaktivnost komunikacijskega procesa. Ce vse skupaj
seStejemo, postane ucinkovito uenje na daljavo skoraj nemogoce (Dabaj, 2011). Z
obvladovanjem in s poznavanjem teh ovir pa se lahko izognemo prevelikim tezavam in
normalno peljemo proces poucevanja. Zanimive so tudi ugotovitve Golena, Burnsa in
Gentrya (1984, str. 47) o pomembnosti komunikacijskih ovir pri procesu poucevanja. Prvih
pet po pomembnosti in pogostosti je:

e uciteljeva usmerjenost, da ne poslusa,
e ucenceva usmerjenost, da ne poslusa,
e prevec informacij za ucence,

e uciteljevo nasilno vedenje ter

e osebni konflikt med uciteljem in u¢encem.

Z obvladovanjem teh ovir bomo imeli boljSe Studente in boljSe ucitelje, prav tako pa ne
bomo izgubljali dragocenega ¢asa zaradi nerazumevanja podane vsebine.

Racunovodje se zaradi narave dela ne srecujejo toliko s strankami, komunikacija pa je
kljub temu del njihovega vsakdana. Ra¢unovodje zaradi zagotavljanja nemotenega procesa
dela komunicirajo med seboj in vc¢asih tudi s strankami. V tem komunikacijskem procesu
prav tako obstajajo ovire, ki jih stanejo veliko ¢asa in denarja. Po raziskavi, Ki jo je opravil
Golen, je pet najpogostejsih komunikacijskih ovir (Golen, 1980, str: 42):

e nasilno vedenje,

e neposlusanje,

e pomanjkanje zaupanja,

e pomanjkanje komunikatorjeve kredibilnosti ter

e preve¢ vmesnih prejemnikov med poSiljateljem in prejemnikom informacije.

Iz nastetega lahko sklepamo, da so komunikacijske ovire pri obeh zelo razli¢nih poklicih
zelo podobne. Nasilno vedenje, neposlusanje in preve¢ informacij se odraza v slabi in
nepopolni komunikaciji. Vidimo tudi, da se premalo ukvarjamo s tovrstnimi ovirami, saj so
povsod zelo podobne in jih bomo samo z dobrim delom in zavedanjem lahko obvladovali v
tolik$ni meri, da ne bomo po nepotrebnem izgubljali velike mere energije in Casa za
interpretacijo nerazumljivih sporo¢il.
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2.1 Tehnoloske ovire

Tehnologija nas spremlja na vsakem koraku, doma gledamo televizijo, poslusamo radio,
klepetamo po telefonu in se druzimo po raznih druzbenih omrezjih tipa Facebook, Twitter
itd. Uporaba Facebooka in podobnih strani se razvija v poslovno komunikacijsko orodje
zelo velikih razseznosti. Novi zaposleni SO navajeni spremljati svoje prijatelje na
Facebooku, torej jim prehod in vzdrzevanje stikov S sodelavci s pomocjo tehnoloskih
orodij ne predstavljata tezav. Nikon uporablja podobno interno druzbeno mrezo in je razvil
tako kodo, da je to omrezje namenjeno zgolj poslu in ne kramljanju (Crews & Stitt-
Gohdes, 2012). Ko v komunikaciji uporabljamo tehnologijo, vedno obstajajo tveganja
popacenja komunikacije. Tem tveganjem re¢emo tehnoloske komunikacijske ovire.
»Tehnolosko pogojene so, kot Ze ime pove, tiste komunikacijske ovire, ki jih povzroca
uporabljena tehnologija« (Kav¢i¢, 2011, str. 26). Lahko jih ozna¢imo tudi kot Sume v
komunikacijskem procesu, ker so bile posebej opazne pri prenosu sporoc€il. V¢asih so imeli
kanali omejene kapacitete, zato je bila kakovost prenosa sporocila po kanalu zelo nizka,
tezavo SO predstavljale tudi razdalje med kraji in razmnozevanje sporocil je bilo drago itd.
Nastete ovire so bile pomembne v preteklosti, ko tehnologija, ki podpira komunikacijo, se
ni bila razvita. Komunikacijski procesi v organizacijah so bili v preteklosti in so Se danes
omejeni z razpolozljivo tehnologijo (Kav¢ié, 2011).

V danasnjem c¢asu so tehnologija in informacije lahko dostopne. »Premikam misko po
ekranu, dokler ne pridem do menija. V meniju pois¢em oranzno Mozilla ikono in iskalnik
takoj odpre zavihek, v naslednjem trenutku lezijo pred menoj najbolj popularne svetovne
spletne strani« (Ganesh, 2009). Zivimo v obdobju, ki ga mnogi oznadujejo kot
informacijsko druzbo. Bistveno se je povecala sposobnost posameznika, skupin in
organizacij pri proizvajanju informacij. Prenos informacij je hitrejsi, cenejsi, natan¢nejsi
itd. Zaklju¢imo lahko, da tehnologija nima ve¢ odloCilnega vpliva na komunikacijske
procese. To ne pomeni, da so tehnoloske tezave v celoti odpravljene. Sodobna uéinkovita
informacijska tehnologija ni poceni, njena ucinkovitost je Se vedno omejena, obcutljiva je
za tehnoloske in ¢loveske vplive in ima omejene zmogljivosti.

Da bi se ¢im bolj izognili tehnoloskim motnjam pri komuniciranju, je dobro uporabiti vec¢
komunikacijskih kanalov hkrati za posredovanje nekega sporocila, ker obstaja velika
moznost, da Sumi istoasno ne bodo prizadeli vseh kanalov. Tako lahko za isto sporocilo
uporabimo tudi razli¢ne kode, saj ima prejemnik tako moznost sestaviti pomen sporocila iz
razli¢nih kanalov. S pomoc¢jo dekodiranja razlicnih kod pa lahko lazje prepozna in doloci
pravi pomen sporocila (Kav¢ic, 2011).
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2.2 Sociokulturne ovire

Kultura je zelo Sirok pojem. »Je zapleten in vecrazseznostni koncept, ki meji na Stevilne
druge, se z njimi prepleta in Sele Stevilni prepleti vplivajo na obnasanje posameznikov in
na njihove odlo¢itve« (Makovec, Brenci¢, & Knezevié¢, 2003, str. 253). Komunikacijo med
dvema ali ve¢ osebami iz dveh ali ve¢ razli¢nih kultur lahko opredelimo kot medkulturno
komunikacijo. Tu gre za proces poSiljanja in sprejemanja sporocil, razlike v njihovi kulturi
pa jih vodijo v razli¢ne interpretacije verbalnih in neverbalnih znakov (Thill & Bovee,
2002). Jezik, ki ga uporabljamo, hrana, ki jo jemo, in nacin, kako jo jemo, nacin, kako se
oblac¢imo, kar verjamemo in tako naprej, so mo¢ne kulturne lastnosti. Sprejmemo jih, kot
da so brezpogojne in da se o njih ne da razpravljati. Za zdaj je dovolj, da vemo, da je
kultura, ki se pojavlja na nacionalni, eti¢ni, regionalni in tudi organizacijski ravni, lahko
ovira za komunikacijo ravno zato, ker je mo¢na in definirana (Rouse & Rouse, 2002).

Komunikacijske ovire, ki izhajajo iz nase $irSe kulture ter iz skupinske in organizacijske
kulture, lahko poimenujemo sociokulturne ovire. Tu gre za zunanje dejavnike, ki vplivajo
na posameznika. Kultura je tisti dejavnik, ki ima zelo mocan vpliv na vedenje
posameznika. Gre predvsem za vrednote in norme, ki jih posameznik sprejema v procesu
primarne in sekundarne socializacije (Kav¢i¢, 2011). To so pravila, ki delujejo v
posamezniku in se jih pogosto niti ne zaveda. Zdijo se mu samoumevna, povedo pa mu, kaj
je prav in kaj narobe ter kaj je dobro in kaj slabo. Povedo mu tudi, kdo mora, sme ali ne
sme kaj narediti kdaj, kako in kje. Med sociokulturne komunikacijske ovire Stejemo
predvsem (Kav¢ic, 2011, str 27):

e skupinsko enoumje,
e konflikt vrednot in prepricanj,
e stereotipe in etnocentrizem ter

e jezik in Zargon.

Skupinsko enoumije je socialni fenomen, ki se pojavi, ko skupinsko obnaSanje prevlada in
dusi proces sprejemanja odlocitev. Pojavi se, ko socialne norme ali pa skupinska zelja po
konsenzu preplavijo Zeljo po doseganju odlocitev, ki so v naSem najboljSem interesu.
Skupinsko enoumje je velika tezava v poslu, kjer ljudje delajo veliko v timih in skupinah
(Rouse & Rouse, 2002). Skupinsko enoumje je prisotno, ko pri odlo¢anju v skupini
prevlada Zelja po soglasnosti nad drugimi spremenljivkami odlocitve o tezavi. To se lahko
odraza tudi kot pritisk ve€ine ¢lanov skupine na posameznika ali manjSino, ki je drugace
misleca. Skupina ne raziskuje razli¢nih vidikov problema, tezav ne obravnava poglobljeno
in temeljito in tudi ne vrednoti dejavnikov, ki vplivajo na rezultat odlo¢itve. Namesto tega
skupina nekriticno sprejme stalis¢e enega, pogosto vodje skupine ali njenega
najuglednejsega c¢lana (Kav¢i¢, 2011). Ta pojav zasledimo v skupinah, ki ze dalj ¢asa
delajo skupaj, zasledimo ga tudi v organizacijah, v katerih ve¢ dajo na skupinsko delo. Da
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bi lahko zajezili ta $kodljiv pojav, je treba prouciti druzbene okolis¢ine, Kjer ta pojav
nastaja, in simptome, ki kaZejo na pojav enoumja. Treba pa je tudi analizirati
pomanjkljivosti odlo¢anja v pogojih skupinskega enoumja, ker lahko le tako zajezimo ta
Skodljiv pojav (Nemeth & Goncalo, 2005).

Ko medkulturni posli padejo, udeleZzenci pogosto ne vedo, zakaj. Pogosto gre za napako v
komunikaciji, ki izhaja iz nepoznavanja osnovnih vrednot in norm. V mnogih primerih se
nevede kaj slabega re¢e o vrednotah, ki jih ne poznamo, kar vodi v konflikt in napetost
(Rouse & Rouse, 2002). Tako lahko pride do tega, da imamo tako razli¢ne vrednote in
norme v komunikacijskem procesu, da nas lahko ovirajo pri komuniciranju ali pa ga lahko
celo onemogocajo (Kav¢éic, 2011).

Iz nase socialne kategorizacije izvirajo vsi stereotipi. To so lastnosti, na podlagi katerih
posameznike dodelimo razli¢énim socialnim skupinam. Stereotipom lahko re¢emo tudi slike
razli¢nih socialnih skupin. Pri stereotipih gre za tri stopnje njihovega razvoja in uporabe
(Kav¢ié, 2011, str: 29):

e kategorizacija posameznikov v socialne skupine pogosto poteka na podlagi lahko
opazljivih lastnosti, kot so spol, narodnost itd.;

e pripadnikom posamezne stereotipizirane skupine pripisujemo neko skupno lastnost;

e to skupino lastnosti pripisujemo vsem posameznim ¢lanom stereotipizirane skupine,
tudi tistemu, s katerim neposredno komuniciramo.

Etnocentrizem je podoben stereotipiziranju. Etnocentri¢ni ljudje vidijo svojo kulturo kot
edino veljavno. Vse ostale kulture merijo po standardih svoje kulture, za katero verjamejo,
da je superiorna (Rouse & Rouse, 2002).

Med sociokulturne ovire Stejemo tudi jezik in zargon. Jezik je lahko ovira v komunikaciji
tudi, ko obe strani govorita isti jezik. Status posameznika in razlike v sloju se odrazajo v
drugac¢ni uporabi jezika, ki je pogosto sredstvo za identifikacijo in izklju¢evanje razli¢nih
druzbenih skupin (Rouse & Rouse, 2002). Uc¢inkovito komuniciranje je mo¢no odvisno od
poznavanja jezika, saj nepoznavanje jezika onemogoca ucinkovito komuniciranje. Med
napakami, ki se zgodijo zaradi nepoznavanja jezika, so pogoste napake zaradi napacnega
razumevanja (Gortner, Mahler, & Nicolson, 1987). Velikokrat se zgodi, da imajo iste
besede v razli¢ni stavéni strukturi razliCen pomen, zato prihaja do razli¢nih interpretacij teh
stavkov in pomena besed v njih.

2.3 Psiholoske ovire

Ko govorimo o psiholoskih ovirah, ne moremo mimo procesa obcutenja in zaznavanja, ki
omogoca povezavo med zivimi bitji in njihovim okoljem. S pomocjo procesa obcutenja in
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zaznavanja pridobivamo informacije iz zunanjega in notranjega okolja, kar pomeni, da
tako dojemamo okolje, ki je okrog nas, ter se na stvari okrog nas lahko tudi odzivamo.
Zelo pomembno je, da poznamo naSe notranje in zunanje okolje, saj se brez dobre
orientacije v zunanjem okolju lahko izgubimo; ¢e ne poznamo lastnega telesa, pa lahko
tudi huje zbolimo, kar lahko prepre¢imo z dobrim poznavanjem svojega telesa in ustreznim
odzivanjem na to zaznavo. Nasi receptorji za obCutke, kot so o¢i, uSesa, nos, usta in prsti,
se takoj odzovejo na osnovne stimulacije iz okolja, kot so svetloba, barva in zvok, ter
ustvarijo obcutenje pri ¢loveku (Solomon et al., 2006). Percepcija je proces, s pomog¢jo
katerega te osnovne stimulacije iz okolja zberemo, organiziramo in na koncu
interpretiramo. Stimulacije iz okolja so energetski procesi, ki posredujejo informacije iz
okolja, medtem ko so cutila organi, ki sprejemajo te stimulacije iz okolja. Faze, ki
sodelujejo pri izbiri in interpretaciji stimulacij iz okolja, so prikazane na Sliki 3, ki v celoti
ponazori na$ proces zaznavanja (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006, str. 37).

Slika 3: Proces zaznavanja

DRAZLJAJI:

Vid—» obcutenje pomen
Zvok —»

Vonj— /~ Senzorni Pozornost Interpret-

Okus —» \  vhodi acija

Dotik—

Zaznavanje

Vir: M. Solomon et al., Consumer Behaviour, 2006, str. 37.

Zaznavanje je pomemben proces, ki nam pomaga komunicirati z naSim notranjim in
zunanjim okoljem. Ko komuniciramo, naletimo tudi na ovire, ki nam otezujejo
komunikacijo. Take ovire so tudi psiholoske komunikacijske ovire. Psiholoske
komunikacijske ovire so tiste, ki so povezane s posameznikom, z njegovim razumskim in
Custvenim stanjem (Rouse & Rouse 2002). Psiholoske ovire lahko izhajajo iz
posameznikovega slabega osebnega pocutja, ki ga lahko povzroci slabo zdravstveno stanje,
slabovidnost ali slusni problemi. Psiholosko stanje posameznika bo vplivalo na to, kako bo
ta sporoéilo sprejel in zaznal. Ce ima nekdo osebne skrbi in je pod stresom, potem ima
veliko dela sam s seboj in je manj pozoren na sporocila in drazljaje iz okolice, zaradi tega
jih napaCno zaznava in narobe interpretira, kar pripelje do popacenja sporocila in
narobnega razumevanja (Barriers to Effective Communication, 2014). Ko govorimo o
psiholoskih ovirah, lahko recemo, da so povezane predvsem s stali§¢i, prepricanji in
vrednotami, ki so najbolj pogost vzrok za tezave v medsebojni komunikaciji (Vec, 2002).
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Tu imajo posebno mo¢ stereotipi in predsodki o ljudeh, kar lahko ima zelo mocan vpliv na
komunikacijo in tudi na proces kodiranja in dekodiranja.

Med najpogostejSe psiholoske ovire sodijo (Kav¢ic, 2011, str. 30):

e omejena racionalnost: posameznik, posebej pa menedzerji v organizacijah, se pri
svojem delu srecuje s tolikSno koli¢ino informacij, da je malo verjetno oziroma
praktiéno nemogode, da bi lahko sprejel in predelal vse. Clovekova spoznavna
kapaciteta, torej koli¢ina informacij, ki jih lahko sprejme, je omejena. Zato nujno
prihaja do taksne ali drugacne selekcije;

o selektivni filtri: ljudje so navajeni, da slisijo, kar zelijo slisati, in da vidijo, kar zelijo
videti. Nekateri so bolj odprti za nove ideje in informacije ter vidijo bolj kot drugi.
Najveckrat se svoje selektivnosti sploh ne zavedamo;

e pomanjkljivo poslusanje: slabo poslusanje vodi k slabemu spominu. Pozabimo ime
oseb, ker smo slabo poslusali pri predstavljanju. Poslusamo premalo pozorno. Pri tem
mislimo na druge vsebine, premisljujemo o temi, namesto da bi poslusali sporocilo,
poslusamo druge pogovore ali zvoke itd.;

e vpliv Custev: pomena Custev danes nih¢e ve¢ ne zanika. Sodobna koncepcija je, da je
Clovek kombinacija racionalnosti, Custev in fizioloskih dejavnikov. Tipi¢en vpliv
Custev je nezaupanje v vir informacij.

Poleg vseh zgoraj naStetih psiholoskih ovir pa velja omeniti e slab spomin, ki tudi spada
med motede elemente v komunikaciji. Ce se ne spomnis, kaj ti je bilo skomunicirano,
potem je komunikacija nepopolna in neucinkovita. Spomin ima pomembno vlogo v
uspesni komunikaciji. Dejstvo je, da nikoli ne izgubimo spominov, ki smo jih pridobili
skozi akcijo, poslusanje, branje, vohanje in dotikanje, lahko pa se zgodi, da ne moremo do
teh spominov. Dobrih spominskih vaj se da nauditi, ¢e zeli§ postati u¢inkovit komunikator
(Rouse & Rouse, 2002). Ena od vaj je lahko tudi postavljanje asociacij med podobnimi
stvarmi, ki jih ze poznas, in stvarmi, ki jih Sele spoznavas.

Zelo pomembno je zavedanje, da ne glede na to, kako kakovostno komuniciramo, je
vrednost sporocila odvisna od posameznikovega psiholoskega stanja in od njegove
trenutne sposobnosti dojemanja sporo¢il.

2.4 Organizacijske ovire

V teoriji bi morala biti jedro organizacijske kulture vizija ali pa misija organizacije. To pa
ni tako, ¢e ta misija ni povezana z ostalimi tremi dejavniki: navadami vodilnih,
organizacijskimi vrednotami in kulturnimi vrednotami. Ce vsi §tirje dejavniki niso
usklajeni, je neka raven konflikta neizbezna (Hartley & Bruckmann, 2002). In tu se
pojavijo prve komunikacijske ovire, ki se odrazajo v slabi komunikaciji v organizaciji, ki
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je posledica neurejenih sestavin vsake organizacijske kulture. Vse organizacije morajo
najti ravnotezje med ohranjanjem kontrole na eni strani in spodbujanjem inovativnosti na
drugi. Vecja kot postaja organizacija, vecji izziv nam predstavlja. Ljudje v organizaciji
morajo vedeti, kje je njihovo mesto, ker drugace prihaja do slabe komunikacije, ki jo
povzroc¢ajo tovrstne komunikacijske ovire (Hartley & Bruckmann, 2002).

Organizacijske komunikacijske ovire so lahko proizvedene v organizaciji. Na primer,
delali smo v podjetju, kjer je direktor poslal dopis vsem zaposlenim, na katerega ni smel
noben neposredno odgovoriti. Vsi so morali iti skozi celotno vodstveno hierarhijo, da so
lahko podali svoj odgovor. To je bilo zelo nespodbudno sporocilo in velika ovira za
posredovanje sporocila navzgor. Ostali primeri organizacijskih ovir vsebujejo ovire zaradi
razli¢nih lokacij druzb, ki bi morale biti na enem mestu, pomanjkanja strategije za
obvescanje kolektiva ter raztresene in preobremenjene vodilne, ki nimajo dovolj ¢asa, da bi
se posvetili komunikaciji s podrejenimi (Tourish & Hargie, 2004).

Organizacije imajo nekatere specificne komunikacijske tezave. Ovire v organizacijah so
vezane na organizacijsko strukturo, kulturo, delovne vzorce in komunikacijske tokove.
Najbolj pogoste organizacijske ovire so (Rouse & Rouse, 2002, str. 46):

e informacijska preobremenjenost: je pogosta pritozba v nasi informacijski druzbi.
Bombardirani smo z informacijami z vseh strani: pisma, telefonski klici, e-posta, faksi,
informacije prek interneta, televizije, radia itd.;

e tekmovanje sporocil: preve¢ informacij nas sili v tekmovanje med sporo¢ili. Koli¢ina
informacij, s katerimi se sreGujemo vsak dan, nas sili, da izbiramo, katere informacije
so pomembne in katere lahko zanemarimo;

e popacenje sporo¢il: informacija potuje skozi mnoge oddelke, dokler ne pride do cilja.
To lahko povzroci, da je informacija popacena ali narobe razumljena;

e konflikt sporo¢il: menedzer na primer danes reCe nekaj, jutri pa nekaj drugega o
povsem isti stvari. Gre za nekonsistentnost sporo€il posameznika v razli¢nih ¢asovnih
tockah. Nadaljnja sporocila lahko ignoriramo zaradi neverodostojnosti vira;

e komunikacijska klima: dobra komunikacijska klima je odvisna od stila vodenja in
komuniciranja vodstva. Organizacije morajo odpreti kanale komuniciranja tako
vertikalno kot horizontalno;

e statusne razlike: statusne razlike obstajajo v mnogih organizacijah. Lahko predstavljajo
oviro za dobro komunikacijo predvsem zato, ker nadrejeni podrejenih ne poslusajo tako
dobro, kot bi lahko;

e strukturne tezave: s strukturnimi tezavami mislimo na vpliv organizacijske strukture na
komunikacijski proces v organizaciji. Vec¢ja kot je razdalja (fizi€na, kulturna in
druzbena) med dvema to¢kama, dlje bo trajalo, da informacija pride od ene tocke do
druge.
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Organizacijska struktura, ki je prisotna v podjetjih, mo¢no vpliva na zmoznost zaposlenih,
da kakovostno komunicirajo. Kot eno izmed najpomembnejsih ovir, ki ovirajo uspes$no
komuniciranje med zaposlenimi, lahko izpostavimo status posameznika v organizaciji
(Damjan, 1994). Status, ki ga ima posameznik v organizaciji, ovira komunikacijo na ta
nacin, da menedzerje izoliramo od stvari, ki jih ne Zelijo sliSati, in ima mocan vpliv na
sporocila, ki jih podrejeni posiljajo navzgor in obratno.

Vse hitrejsi tempo poslovanja in vsa razpolozljiva IKT-oprema pa poleg optimizacije
komunikacijskih procesov in skrajSevanja razdalj] med komunikatorji prinaSata tudi
preveliko zasi¢enost z informacijami. To je organizacijska ovira, ki jo je prinesel napredek
in se odraza predvsem v posameznikovi sposobnosti pomnjenja, ko posameznik ni vec
sposoben obdelati toliko informacij, kolikor mu jih je dostavljeno, in je prisiljen povr§no
odgovarjati na komunikacijske izzive. Na posameznikovo sposobnost pomnjenja vpliva
tudi pozabljivost sporocevalca in prenasalca informacije, ker ¢e nekdo spreminja
informacijo zaradi nekega razloga, obstaja velika verjetnost, da je prejemnik ne bo prejel
taksne, kot je bila v izvirniku, ampak bo do njega prisla popacena (Theaker, 2004). Kljub
vsem oviram, Ki so nam na poti, ko komuniciramo v organizaciji, pa je najboljsi nadin za
njihovo zmanjsanje ta, da so odnosi med zaposlenimi ¢im bolje urejeni, kar se bo odrazalo
na uspesnosti komunikacije v organizaciji in zunaj nje ter tudi v uspe$nosti poslovanja

podjetja.
2.5 Premagovanje ovir in povratna zanka

Pravi managerji se morajo znati spopasti s komunikacijskimi ovirami, da njihovo sporo¢ilo
doseze ¢im ved ljudi tako, kot so ga poslali. Osnovne ovire, ki nam preprecujejo, da bi
ucéinkovito komunicirali, so: hrup, slaba povratna zanka, izbira napa¢nega medija, napacen
odnos do komunikacije, pomanjkanje pozornosti, zastoj v dobavi sporo€ila itd. Zelo
pomembno je, da znamo te ovire zaznati in da se jih zavedamo, ker jih bomo lahko le tako
premagali in bo naSe sporoCilo Cisto in brez motenj priSlo do prejemnika. Ker je
pomembno, da se nau¢imo premagovati te ovire, v nadaljevanju predstavljam sedem
razli¢nih naéinov premagovanja komunikacijskih ovir (Damjan, 1994, str. 573):

e uravnavanje pretoka informacij: zavedati se moramo, da lahko menedzerjem prevec
informacij vc¢asih celo Skodi. Namesto da se v podjetju posilja porocila na Stevilne
nepotrebne strani, se do vodilnih dostavi le najpomembnejSe informacije, tako da ne
pride do informacijske zasicenosti;

e spodbujanje povratnih informacij: gre za stopnjo razumljivosti pomembnih sporocil, ki
se jo da preverjati s povratnimi informacijami. Povratne informacije ne rabijo biti
verbalne, saj dejanja v¢asih povedo ve¢ od besed. Glede na odziv poslusalcev lahko
vidimo, kako na njih vpliva nase govorjenje;
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e uporaba preprostega jezika: zelo pomembno je, da vodilni uporabljajo razumljive
besede pri posiljanju sporocil svojim podrejenim, da jih ti razumejo pravilno in tako ne
prihaja do ve¢jih nejasnosti. Svetuje se uporaba preprostega jezika;

e aktivno poslusanje: menedZerji morajo biti poleg dobrih retorikov tudi odli¢ni
poslusalci. Vedno bolj se ne udelezujejo samo tecajev retorike, temve¢ tudi teCajev
aktivnega poslusanja;

e zadrzevanje negativnih Custev: pri komuniciranju pogosto izrazamo pozitivha in
negativna Custva. Slednja lahko zelo negativno popacijo vsebino sporocila. Kadar je
posiljatelj Custveno vznemirjen, po navadi slabo oblikuje sporocilo in obstaja tudi
velika verjetnost, da na drugi strani ¢ustveno vznemirjeni prejemnik sporoc¢ilo narobe
interpretira. V takih primerih je pametno prekiniti komunikacijo, dokler vpleteni zopet
ne spravijo svojih custev v red;

e uporaba neverbalnih znakov: svetuje se uporaba neverbalnih znakov, s katerimi
poudarimo bistvo sporo€ila in izrazimo obcutke. Udelezenci morajo svoje besede
podkrepiti z dejanji, da pomotoma ne pride do dvoumnih sporo€il;

e uporaba neformalnih komunikacijskih poti: po teh poteh se v podjetju pogosto
prenaSajo razne govorice in informacije, ki zmanjSujejo delovno moralo in
organizacijsko uspeSnost. Menedzerji jih ne morejo odpraviti, lahko pa se vkljucijo v
neformalni naé¢in komuniciranja in poskus$ajo odpraviti njegove negativne uc¢inke, tako
da zagotovijo, da bodo pomembne in tocne informacije pravocasno prisle do
zaposlenih.

S pomocjo zgoraj navedenih na¢inov bodo menedzerji lazje premagovali komunikacijske
ovire in svoja sporocila do naslovnikov dostavljali nespremenjena. Pri tem ima pomembno
vlogo tudi povratna zanka oz. feedback, ki je sporocilo, vrnjeno k poSiljatelju z namenom,
da ta pridobi povratno informacijo o razumevanju prvotnega sporocila. Celoten potek
komunikacije, ki zagotavlja primeren odziv, je zelo transparenten. PoSiljatelj poslje
sporocilo po najbolj priroénem kanalu, naslovnik to sporoc€ilo dobi in nazaj poslje odziv.
Na delovnem mestu se procesu ocenitve dela in diskusiji o kakovosti dela zaposlenega rece
feedback, ki ga na novo zaposleni sproti prejema kot povratno informacijo o svojem delu
(Harms & Roebuck, 2010). Kot opazovalci lahko recemo, da morajo menedzerji
zaposlenim vseskozi nastavljati ogledalo in jim nuditi ustrezen feedback, saj se bo le tako
lahko izboljsalo njihovo delo. To lahko smatramo kot primer dobrega komunikacijskega
feedbacka, saj je ta podan z namenom, da izbolj$a komunikacijo in delo zaposlenega.

3 IKT V FUNKCIJI KOMUNIKACIJE

Razvoj tehnologije je pripeljal do velikih sprememb v komuniciranju. Dokument, ki je
vc€asih potoval po ve¢ dni, lahko s pomoc¢jo IKT sedaj dostavimo z enim samim klikom.
Poslovalnice podjetij po vsem svetu so lahko s pomocjo IKT povezane med seboj v
realnem cCasu, kar bistveno olajSuje medsebojno komunikacijo zaposlenih v

20



multinacionalnem podjetju. Nove tehnologije so vkljuCene v naSa zivljenja. Postale so
vsakodnevno orodje za drzavljane. Internet je revolucionaliziral proces pridobivanja in
podajanja znanja. Tako nas te spremembe silijo, da vnovi¢ definiramo komunikacijske
navade (Lorenzo & Carreras, 2010). Z razvojem tehnologije so se spremenile tudi oblike
komuniciranja. Komunikacija je zaradi uporabe IKT postala hitrejsa in je mozna s katere
koli to¢ke sveta. Za sestanek sedaj ni treba ve¢ dni potovati na drug konec sveta, ampak
lahko s pomoc¢jo IKT to izvedemo v realnem Casu in brez izgube dragocenega Casa in
denarja, ki bi ga porabili za potovanje. Dvosmerna IP-videokomunikacija nam danes s
Sirokopasovno internetno povezavo dovoli, da skoraj v realnem ¢asu komuniciramo s
pomocjo visokokvalitetne barvne videokomunikacije, ki ima zelo visoko resolucijo (Kaigo,
2005). Tehnologije pa se nenehno izboljSujejo, zato lahko v prihodnosti pricakujemo Se
veliko sprememb v nac¢inu komuniciranja S pomoc¢jo IKT.

3.1 Elektronska poSta

E-posta je v zadnjih 12 letih postala najbolj pogosto uporabljena oblika pisne komunikacije
v korporacijskem okolju. DeKay (2010) poroca o ve¢ zanimivih raziskavah. Leta 1997 je
Office team naredil raziskavo, ki kaze, da vecina vodilnih, zaposlenih v ZDA, daje
prednost komunikaciji iz o¢i v o¢i pred vsemi drugimi oblikami komunikacije; samo 34 %
pa jih daje prednost e-postni komunikacijo. Zelo zanimiva je tudi raziskava, ki jo je izvedel
Economist intelligence, ki je razkrila, da dve tretjini vodilnih zaposlenih dajeta prednost
e-posti kot dobremu kanalu za poslovno komunikacijo. Ce to primerjamo z drugo najbolj
zazeleno obliko poslovne komunikacije, ki je telefonska komunikacija, vidimo, da je delez
vodilnih zaposlenih, ki podpirajo telefonsko komunikacijo, samo 16 %.

Dejstvo, ki govori samo po sebi v prid razseznosti uporabe e-postnega komuniciranja, je,
da je v ZDA poslanih ve¢ e-postnih sporocil na dan, kot je opravljenih telefonskih klicev
(Easton & Bommelje, 2011). Obseg poslanih e-postnih sporocil prav tako moc¢no prekasa
Stevilo poslane navadne poste na dan. E-posta je oCitno postala oblika komunikacije, ki je
najbolj uporabljena v poslovni komunikaciji in tudi nepogresljivo orodje za izmenjavo
sporo¢il med posamezniki in skupinami. Komunikacija prek e-poste zelo vpliva na
socialno in ekonomsko ucinkovitost v organizacijah. Veckrat se zgodi, da posamezniki
izrazajo frustracije, ko ne dobijo pravocasnega odgovora na poslano e-posto. Zelo malo pa
je znanstvenih dokazov o posledicah neodgovarjanja na e-posto pri vsakodnevnem
poslovanju (Easton & Bommelje, 2011).

E-postna komunikacija je tudi odli¢en kanal za dostavo trzenjskih sporocil potencialnim
potro$nikom in prejemanje feedbacka neposredno od njih (Chang, Rizal, & Amin, 2013).
E-posta je postala pomemben del trzenjskega spleta podjetij in se smatra za najbolj
uspesno obliko komunikacijske tehnologije, ki ima velik potencial za povecanje trznega
uspeha podjetja in ucvrstitev njegove blagovne znamke. Pojavlja se tudi kot glavno orodje
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medosebne in poslovne komunikacije. Komunikacija prek e-poste s svojo interaktivnostjo,
hitrostjo in merljivostjo podjetjem zagotavlja obiskanost njihovih spletnih strani. Splosno
gledano, e-postno oglasevanje skokovito nara$¢a, vendar malo vemo o posledicah
sporocila, ki je poslano strankam, ki to dovoljujejo, in smetenja (angl. spam), kjer nimamo
odobritve za poSiljanje e-poSte na naslove strank. Sporocilo, ki je poslano znanim
naslovom, ki odobravajo prejem take poste, zagotavlja boljSe rezultate kot sporocilo, Ki se
posilja neznanim osebam. Raziskava je pokazala, da je izmed 31 milijonov e-postnih
sporocil, ki se posljejo vsak dan, 40 % oznacenih kot nezelena posta (Chang et al., 2013).
To zmanjSuje vrednost podatkov, Ki jih prejemamo prek e-poste, ker ¢e ne Zelimo
prejemati vsebine, ki nam je vsiljena, potem tudi e-poSta nima nobenega ucinka na
prejemnika.

3.2 Internet in ekstranet

Zivljenja brez interneta si ne moremo veé predstavljati, vsak dan nas spremlja na razli¢nih
podrocjih nasega zivljenja. V Sloveniji imamo 58 % internetno penetracijo. Najnovejsa
raziskava je pokazala, da 35 % slovenskih uporabnikov interneta uporablja vsaj eno
spletno skupnost. Facebook je najbolj poznan in ima veliko ve¢ kot 240.000 uporabnikov
(Suhadolc, Adnams, Spariel, & De La Rue, 2009).

V letu 2009 je internet praznoval svojo 40. obletnico in svetovni splet »Www« svojo
20. obletnico. V zadnjih letih se vecina zgodb, ki S0 povezane z izjemno rastjo interneta,
povezuje s Stevilom uporabnikov interneta. Internet je od svojega nastanka zelo
napredoval. Uporaba informacij in komunikacijskih tehnologij je eden od glavnih motorjev
sprememb znotraj druzbe in poslovanja. Ljudje imajo doma vedno vec digitalnih naprav, ki
so lahko elektronske igrice ali telefoni. Osnovne funkcije komunikacije, izmenjave
informacij in storitev so postale nepredstavljive brez interneta, ker jim ta olajSuje
vsakodnevno zivljenje. Lahko re¢emo, da razvoj brez interneta ne bi bil enak, kot
industrializacija ne bi bila enaka brez elektrike v industrijski dobi, to pa nam veliko pove o
pomenu interneta za sodobni svet (Violi¢-Koprivec & Dub¢ié, 2011).

Uporaba interneta je mo¢no spremenila tudi nekatere poklice, kot je na primer novinarski.
Prihod digitalne revolucije »evolucije interneta in pojav novih oblik medijev ter vzpon
druzbenih omrezij« so preoblikovali medijski prostor in iz tiskanih medijev naredili nekaj,
Cesar si sploh nismo mogli predstavljati. Od prehoda na digitalno je medijski svet
postavljen pred mnogo izzivov. Ne samo zaradi razli¢nih medijev, ki so se pojavili, ampak
tudi zaradi drugacne organizacije delavnega procesa. Vsak dan se pojavljajo nove
tehnoloSke naprave in komunikacijska orodja, ki ponujajo neslutene mozZnosti izmenjave
sporo¢il, ki jih novinarji in ob¢instvo zelo tezko dojemajo tako hitro. Te nove razseznosti
medijev so obogatile novice ter preoblikovale tradicionalne modele podajanja in
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ustvarjanja novic. Pravi izziv je, kako polno izkoristiti potencial interneta in digitalnih
medijev, ne da bi pri tem kr$ili ¢lovekove pravice (Kaul, 2013).

Ko govorimo o uporabi interneta v poslovne namene, ne moremo mimo pojma ekstranet.
Podjetja za medsebojno komunikacijo in komunikacijo s svojimi partnerji in strankami
uporabljajo ekstranet. »Ekstranet je zaprto omrezje, ki uporablja internetno tehnologijo.
Podjetja s pomocjo ekstraneta zunanjim uporabnikom omogocajo bodisi delni dostop do
intraneta (interne spletne strani), lahko pa tudi do zasebnega dela spletne strani. V tem
primeru je dostop mogo¢ z uporabo gesla« (Zupan, 2010). Ekstranet lahko vidimo kot
strateski pristop k prenosu poslovanja in internih podpornih sistemov na splet. Uporabniki
ekstraneta imajo dostop do sistemov podjetij, Ki so kljuéni za poslovanje. To so sistemi za
placevanje racunov, naro¢anje in sodelovanje pri razvoju izdelkov. Glede na to, da so na
internet postavljene tako pomembne informacije, je zelo pomembno, da je ekstranet
popolnoma varen (Hussey, 1999). Medtem ko nekatera najvecja svetovna podjetja, kot na
primer Nokia in Intel, Se naprej razvijajo svoje ekstranet strategije, v Stevilnih podjetjih
vlada odpor do odprtja dostopov do pomembnih informacij za zunanje deleznike (Herman,
2002).

Tekmovalni model e-poslovanja druge generacije je zgrajen na predpostavki, da se bodo
poslovni modeli, poslovni partnerji in geografske lokacije poslovanja vedno spreminjali,
zato potrebujemo prilagodljivo virtualno mrezZo, ki bo lahko sledila tem spremembam. Da
bi podjetja zadostila potrebam po poslovni prilagoditvi, izboljsani u¢inkovitosti in poslovni
brez€asnosti, morajo zgraditi logi¢no poslovno omrezje, ki uporabnikom omogoca, da
delijo znanje, dostopajo do aplikacij, ki jih podjetje uporablja za poslovanje, ne glede na to,
kje so fizi¢no prisotni. V primeru ekstraneta pa to pomeni dostopnost tako za zaposlene kot
za pooblas¢ene zunanje partnerje (Dewey, 2001).

3.3 Intranet

Intranet je medij, ki je zelo pomemben za komunikacijo v organizaciji in za interno
komunikacijo v podjetju. »Intranet (racunalniska mreze podjetja, interna spletna stran
podjetja) je omreZje, ki uporablja internetno tehnologijo za informacijske potrebe v
podjetju. Omogoca ucinkovito komunikacijo med usluzbenci« (Zupan, 2010). Ko
govorimo o ucinkovitosti intraneta kot orodja, lahko recemo, da je zelo pomembno, da je
intranet personaliziran in kot tak podpira deljenje informacij na intranetu (Aalderink &
Van den Hoff, 2006). Personalizacija se nanaSa na vse dele in lastnosti intraneta, ki so
prilagojeni in pisani na koZo kon¢nemu uporabniku. Personalizirane lastnosti se raztezajo
od enostavnega prikaza imena uporabnika na intranetu do kompleksnih katalogov in
navodil proizvoda, ki imajo navigacijo narejeno po meri uporabnika. Tako lahko re¢emo,
da personalizacija pove€uje uporabnost intraneta in mu daje visoko dodano vrednost.
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Pojma internet in intranet sta zaradi podobnosti zlahka zamenljiva, vendar pa se intranet od
interneta razlikuje v namenu in omejenosti dostopa uporabnikov ter je namenjen zelo
raznoliki uporabi znotraj podjetja. Intranet znizuje stroSke papirne komunikacije in
opravlja elektronsko distribucijo informacij v podjetju, skrbi pa tudi za elektronsko
poslovanje podjetja z okoljem in elektronsko poslovanje znotraj podjetja. Pomembno pa je
tudi, da nam zniZzuje stroSke vsakodnevnega poslovanja in s povezavo vseh zaposlenih
dviguje ucinkovitost delovanje podjetja (Greenstein & Feinmann, 2000). Zaradi svoje
uc¢inkovitosti je uporaba intraneta v slovenskih podjetjih v porastu. Intranet je v Sloveniji v
letu 2008 imelo 30 % podjetij, med temi podjetji je bilo 26 % malih, 40 % srednje velikih
in 74 % velikih podjetij. Ce pa pogledamo stanje v Evropski uniji (v nadaljevanju EU),
lahko vidimo, da je bilo leta 2008 najve¢ podjetji, kar 54 %, z intranetom v Luksemburgu.
To je dosti nad povprecjem EU, kjer 21 % podjetij uporablja intranet za izmenjavo
priro¢nikov, navodil in gradiv, za izmenjavo delovnih dokumentov 20 % evropskih
podjetij, 18 % pa jih uporablja intranet za izmenjavo novic, publikacij in informacij o
politiki podjetja (Zupan, 2010). Glede na veliko uporabnost in ucinkovitost intraneta je
pricakovati Se njegovo nadaljnjo rast, saj podatki kazejo, da Se ni dosegel vsega. Zato se
bodo vrstile vedno boljse izboljsave in nadgradnje obstojecih intranetov, kar bo vodilo v
vedno vecjo poenostavitev delovanja podjeti;.

3.4 Spletno trzenje

Spletno trzenje strmo narasca tako v Sloveniji kot v tujini. Poznamo veliko oblik spletnega
oglasevanja, ki se uporabljajo pri klasi¢nih spletnih kampanjah. Prednost spletnega trzenja
pred klasi¢nim trzenjem je, da dovoli takojsen odziv, ¢e tako zelimo. Vsaka oblika
spletnega oglasa nas lahko pripelje do podstrani, kjer pustimo svoje podatke in oglasevalcu
tako posredujemo dragocene podatke o uspesnosti kampanje.

Termin spletno trZzenje najpogosteje obsega vse vrste oglasevanja S spletnimi pasicami,
oglaSevanje znotraj videoiger, e-postno oglasevanje in iskalno oglasevanje. V zadnjih letih
pa je spletno oglasevanje na socialnih platformah, kot so Facebook, Twitter in MySpace,
pridobilo na pomembnosti. Ucinkovitost kampanje z uporabo spletih pasic merimo s
kupcéevo aktivnostjo, mera za to pa je odzivnost kupca na oglas (angl. click through rate, v
nadaljevanju CTR), (Wakolbinger, Denk, & Oberncker, 2009).

Glede na podatke Internetnega oglasevalskega biroja je spletno trzenje v prvi polovici leta
2009 doseglo skoraj 11 bilijonov dolarjev (Wang, Shih, & Peracchio, 2013). Ne glede na
popularnost ostalih oblik oglasevanja je oglasevanje s pasicami Se vedno ena od glavnih
oblik oglasevanja na spletu. V idealnem svetu naj bi spletne pasice prepricale potencialne
kupce, da kliknejo na oglas, ki vodi na ciljno podstran, kjer lahko kupec pusti svoje
podatke oziroma dobi dodatne informacije o izdelku. S predvidenim enoodstotnim CTR
kaze, da ima oglaSevanje s pasicami omejene sposobnosti. Empiri¢ne $tudije pa kazejo, da
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uporaba CTR kot merila uspeS$nosti oglaSevanja s pasicami lahko mo¢no razvrednoti
tovrstno oglasevanje (Wang et al., 2013). Pri uspeSnosti oglaSevanja S pasicami SO
pomembni tudi ucinki priklica blagovne znamke in vidnost pasice v uporabnikovem
vidnem polju. Ker ¢e spletni uporabnik ne vidi pasice, ko ima ta preslab polozaj, tako
oglasevanje po nobeni metriki ni uspe$no in 0dziv na tako oglaSevanje ni mogoc.

OglaSevanje na iskalnikih je tudi ena izmed oblik spletnega trzenja. Ko se odlo¢amo o
nakupu neke stvari, najprej naredimo spletno analizo, ki jo opravimo s pomocjo
Googlovega iskalnika. Googlov iskalnik deluje s pomocjo klju¢nih besed, ki jih vpiSemo v
iskalnik. Ce i$¢emo besedo avto, nam bo iskalnik ponudil vse relevantne zadetke, ki
vsebujejo to besedo. Na zacetku so sponzorirane povezave oziroma oglasi, ki jih placujejo
razne blagovne znamke. Njihov namen je pripeljati potencialnega kupca na ciljno spletno
stran, vendar se velikokrat zgodi, da potencialni kupci hitro zapustijo oglaSevano spletno
mesto. Tu ima velik pomen »retargeting«, ki skrbi, da lahko oglasevalec ponudi
personalizirano oglasno sporo¢ilo potencialnemu kupcu, ki ga vabi, da ponovno obisce
oglasevano spletno stran. Ko potencialni kupec brska po internetu, se mu s pomocjo
»retargetinga« prikazujejo oglasi, ki vsebujejo izdelke, ki jih je potencialni kupec ze neko¢
gledal, in mu jih skuSajo prodati. Na primer, vedenjski blog sporo¢a, da so personalizirani
»retargetirani« oglasi Sestkrat bolj uéinkoviti kot klasi¢na pasica in Stirikrat bolj u¢inkoviti
kot generi¢ni »retargetirani« oglasi (Lambercht & Tucker, 2013).

Zelo pomembna oblika spletnega trzenja je tudi videooglaSevanje. Spletno
videooglasevanje je relativno nov in obetajo¢ oglasevalski koncept. Videooglasevanje je
pomemben ¢len Googlovega monetizacijskega modela pri YouTubeovi video spletni
skupnosti. V letu 2012 so bili videooglasi prikazani ve¢ kot trem bilijonom YouTube
gledalcem vsak teden. Najbolj dominantna videooblika oglasevanja na Youtubeu je »in-
stream« videooglas, Ki je kratek videooglas, ki se odvrti pred vsebino, ki jo Zelimo videti
(Pashkevich, Doraj-Raj, Kellar, & Zigmond, 2012).

Spletno trzenje je in bo ostalo pomemben ¢len naSega vsakdanjega komuniciranja, ki ga
vr§imo prek IKT. Prednost spletnega trZzenja je vsekakor moznost podajanja mnenj in
komunikacije med oglasevalcem in potencialnim kupcem v realnem casu, kar je pri
klasi¢nem trzenjskem komuniciranju skoraj nemogoce.

3.5 Blog

Blog se je pojavil v poznih 90. letih kot tehnologija, ki internetnim uporabnikom dovoli, da
delijo informacije. Tehni¢no gledano, blog smatramo kot spletno stran, na kateri se
nahajajo blogerske objave, ki so tipi¢no urejene v kategorije in razvrsc¢ene v obratnem
kronoloskem redu (Wright, 2005). Kahn in Kellner (2004) definirata blog kot
hipertekstualno spletno stran, ki jo ljudje uporabljajo kot novo vrsto novinarstva, za
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samopromocijo in kritiko medijev. Na splo$no lahko blog razdelimo na pet vsebinskih
sklopov: 1. individualni, ki ima za vsebino osebne poglede in novice, ki jih objavi
posameznik, 2. splosne novice in novinarski komentarji, 3. sklop oglasevanja in pisanja
promocijskih ¢lankov za veéja podjetja, 4. sklop, Kjer profesionalci delijo svoje izku$nje in
spoznanja s SirSo javnostjo, in 5. sklop zaprtih blogov, ki so dostopni samo strokovni
javnosti, Ki ji je tema namenjena (Dearstyne, 2005).

Eden najlazjih vstopov v uporabo druzbenih omrezij je skozi blog. Ne glede na to, kakSen
motiv in misljenje imas, ima prav vsak pravico postaviti blog. To omenjamo zato, ker je
bloganje eno od podrocij, kjer sponzoriranje s strani podjetij lahko dobi velik pomen,
vendar je treba dobro zakriti povezavo bloga s pladanimi vsebinami. Ce razmisljamo s
strani kupca: blog, ki ima identiteto in je aktivno v uporabi s strani kupcev, ustvarja
odli¢en kanal, skozi katerega lahko kupcem sporoca$, kaj dela$, in jih povabis, da s
prijatelji delijo svoje obcutke in misli o tvojih izdelkih. Blog je enostaven in poceni pristop
k delovanju na druzbenih omrezjih. Smisel bloga je, da ustvarja prosto izmenjavo
informacij na nacin, da se lahko naucis, kaj imajo tvoji kupci in potencialni kupci radi, ¢esa
ne marajo in kaj cenijo (Evans, 2008).

Blog danes ostaja najboljsa splet 2.0 aplikacija za ve¢ja in manjSa podjetja in prav tako za
posameznike po vsem svetu. Splet 2.0 je besedna zveza, ki oznauje interaktivno
komunikacijo, ki sloni na internetu in povezavi internetnih tehnologij in orodij (Flynn,
2012). Splet 2.0 se je pricel z blogi in wikiji, rastel in vklju¢il Se druzbena omrezja,
deljenje videov itd. V starih ¢asih so blogerji sedeli pred svojimi ra¢unalniki in objavljali
vsebine od doma. To ni ve¢ praksa za ve¢ kot Cetrtino blogerjev. Oborozenih s pametnimi
telefoni jih kar 25 % bloga s pomo¢jo mobilnih naprav. Vec¢ kot 40 % blogerjev, ki blogajo
s pomoc¢jo mobilnih naprav, je spremenilo svoj blogerski stil in sedaj piSejo krajsa, bolj
spontana sporo¢ila, ki so prilagojena omejenemu prostoru in neposrednosti pametnih
telefonov, tablic in ostalih mobilnih naprav (Flynn, 2012).

Zelo dobra monetizacija blogov je uspela podjetju Google. Googlov oglasni sistem
AdSense je bil odli¢na povezava z blogi. Blogi so spletne strani, kjer se delijo osebne teme
ali pa strogo fokusirane teme. Objavljanje je stalno in odli¢no je, da lahko vidimo vso
zgodovino objav. Blogi so Googlu pomagali, da je svoje oglase lansiral tja, kjer so bili
potencialni kupci za nek oglasevani izdelek, ki bodo raje kliknili na oglas, kot pa ¢e bi se
doloCen oglas prikazoval kje drugje. Googlov nacin delitve oglasevalskega denarja je
mnogim blogerjem omogocil prvi vir zasluzka in bloganje se je iz hobija spremenilo v
pravi posel (Shuen, 2008).

Ena od zanimivih uporab bloga je tudi bloganje v korporativne namene. Bloganje v

korporativne namene je namenjeno interni in eksterni komunikaciji o podjetju, ki se ga
blog dotika. Blogi glavnih direktorjev nam lahko dajo idejo, kako ustvariti blog, ki bo
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povezan z naSim delom, in kako to uporabiti za izboljSanje odnosov s sodelavci in
potencialnimi kupci. Taki blogi so lahko upravljani iz podjetja ali pa ima podjetje nekoga
najetega, da objavlja stvari, ki so povezane z direktorjem podjetja (Evans, 2008).

3.6 Druzbena omrezja

V nasih zivljenjih druzbena omrezja nenehno vplivajo na navade uporabe interneta. Mnogi
ljudje se pridruzijo razlicnim druzbenim omrezjem in najbolj popularni enciklopediji,
Wikipediji, ki jo uporabljajo tako otroci kot odrasli. Raziskovalci in analitiki svetujejo
organizacijam, da implementirajo druZzbena omrezja v svoje poslovanje kot del
organizacijske matrike, ki spodbuja medsebojno izmenjavo znanja in idej. Produktivnost in
uéinkovitost lahko zelo narasteta, ¢e druzbena omrezja vpeljemo v organizacije (Levy,
2013).

Z vidika mednarodnega trzenja lahko druzbene medije obravnavamo kot eno izmed
komponent integriranih trzenjskih komunikacij (v nadaljevanju ITK). Raziskave kazejo, da
bodo podjetja, ki implementirajo ITK v svoje poslovanje, bolj uspesna na globalni ravni
kot tista, ki ga ne implementirajo (Ozaki & Taylor, 2013). Po pojavu interneta vse vec¢
podjetij poizkuSa oglasevati na spletu prek nacionalnih meja. Druzbena omrezja imajo
globalni doseg zaradi obstoja standardnih aplikacij, na katerih poteka komunikacija. V
istem trenutku pa predstavlja mo¢no orodje personalizacije, saj posamezniku omogoca, da
sam proizvaja in distribuira vsebino, kamor Zeli. Priloznost biti interaktiven je prav tako
pomembna komponenta vsakega digitalnega medija, vklju¢no z druzbenimi omrezji.
Zaradi globalnega dosega in moznosti personalizacije trdimo, da bodo druzbeni mediji
igrali zelo pomembno vlogo v postavljanju globalnih oglasevalskih strategij, ker ne
prodirajo samo v naSa vsakdanja zivljenja, ampak tudi v poslovne prakse in komunikacijo
(Ozaki & Taylor, 2013).

Druzbena omreZja so glavno podro¢je raziskovanja trznikov. Zadnja raziskava je pokazala,
da 88 % trznikov uporablja druzbene medije in da tudi potrosijo preko 60 milijard letno za
oglasevan je na druzbenih omrezjih. Uspesen Stik s potencialnimi kupci prek druzbenih
omrezij kaze na povratke denarja, ki ga vlozimo v oglasevanje. Kljub pomembnosti
druzbenih omrezij pa imamo le malo znanja o tem, kako in zakaj jih potrosniki radi
uporabljajo (Whiting & Williams, 2013). Flynn (2012) opozarja, da tudi ¢e nase podjetje
trenutno nima korporativnega bloga ali pa ni prisotno na druzbenih omrezjih, kot sta
Facebook in Twitter, si ne more privoscCiti ignoriranja teh novih oblik komunikacije.
Spletni mediji dopuscajo veliko svobode in komunikacija ni podvrzena nobenemu
strogemu nadzoru. Vsakdo lahko izrazi svoje mnenje in eno mnenje, ki za sabo potegne
maso ljudi, lahko podjetju naredi veliko pozitivnega ali pa tudi veliko Skode. Zelo
pomembno je, kako se podjetje v tem trenutku odzove in kako komunicira z zunanjo
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javnostjo, ker se moramo zavedati, da poteka dvosmerna komunikacija in da pogovor
lahko spremlja na tisoce ljudi.

Zaradi zelo dobrih rezultatov, ki se kazejo tudi v poslovanju podjetij in javnih ustanov, se
jih vedno ve¢ odlo¢a za uporabo druzbenih omrezij za obvladovanje korporativnih in
organizacijskih komunikacij ter lansiranje sporoc¢il za javnost. Znotraj teh sporoéil in
korporativne komunikacije je uporaba druzbenih omrezij razumljena kot transformativna,
ker omogoca dvosmerno in bolj sumetri¢no interakcijo med organizacijami in njihovo
javnostjo (Macnamara & Zerfass, 2012). Studija podjetja Towers Watson (2010) je
pokazala, da podjetja, ki so visoko komunikacijsko uc¢inkovita, uporabljajo druzbene
medije dva- do trikrat ve¢ kot podjetja, ki na to dajo zelo malo in se t0 odraza tudi na
vkljudenosti zaposlenih v druzbene medije. Studija je prav tako pokazala, da 65 % podijetij,
ki so bila zajeta v raziskavo, nacrtuje ve¢jo uporabo druzbenih medijev v svojih
komunikacijskih operacijah.

Pod pojmom druzbeni mediji razumemo ve¢ razli¢nih in hitro razvijajo¢ih se
komunikacijskih medijev, ki omogocajo proizvodnjo in deljenje informacij med vsemi
vpletenimi. Druzbena omrezja dobijo pravo vrednost, ko pride do krize in kriznega
komuniciranja (Rugghiero & Vos, 2014). Tako lahko podjetja spremljajo razna krizna
opozorila in alarme, dobivajo prosnje za pomoc¢ ter so v realnem Casu obveSCana o
dogodkih v javnosti. Zelo pomembno je, da med krizo dobimo hiter vpogled v javno
mnenje, saj lahko na ta nacin ucinkovito peljemo krizno komuniciranje in obvladujemo
krizno komunikacijo. Ker vse poteka v realnem casu, je pomembnost druzbenih omreZij za
krizno komunikacijo zelo velika, zato krizni komunikatorji spremljajo veliko vecino
najbolj razsirjenih druzbenih omrezij.

Eno izmed najbolj razsirjenih druZzbenih omreZij je Facebook. Facebook je zacel delovati
4. februarja 2004 kot stran za Studente. Potreboval si Studentski e-postni naslov in Ze si
lahko bil del tega druzbenega omrezja. Kaj torej Zene ljudi, da so na Facebooku ure in ure?
Z eno besedo lahko odgovorimo: prijatelji. To je vsa modrost druzbenih omrezij. Facebook
povezuje prijatelje in jim pomaga, da so nenehno v stiku. To je vitalna potreba nekaterih
ucencev, da niso povezani samo, ko so v Soli, ampak tudi, ko so Zze doma. Ne samo, da
lahko doda$ tudi druge uporabnike, da postanejo tvoji prijatelji, pregledas lahko tudi
njihove strani in jim pusca$ sporocila na zidu, ki jih vidijo vsi prijatelji. Lahko se tudi
posilja sporocila, ki so dostikrat bolj priro¢na kot standardna e-posta. Najboljsi del
Facebooka pa je, da lahko gledas, kaj tvoji prijatelji pocnejo vsako minuto, saj Facebook
zbira aktivnosti tvojih prijateljev in ti jih nenehno sporoca na zid (Holzner, 2009).

Druzbeno omrezje, ki je specifi¢no zaradi svojih videovsebin, je YouTube. To je stran, Kjer

lahko vsakdo objavi svoj video. Tu so videi prikupnih mack, rok skupin, stand-up
komedijantov, neumnih ¢loveskih trikov, starih TV-reklam itd. Uporabniki so nalozili na

28



milijone videov, ki jih lahko gleda vsakdo zastonj. Velina posnetkov je amaterskih,
pojavlja pa se tudi vedno ve¢ profesionalnih posnetkov, ki so oblikovani, da promovirajo
dolocen izdelek ali posel. Vsi, od najve¢jih podjetij do majhnih poslovnezev, so odkrili
YouTube. Dejstvo je, da je YouTube najbolj vroé novi medij v spletnem marketingu. Ce
ima va$ posel spletno komponento, potem morate promovirati svoj posel na YouTubeu
(Miller, 2009). Uporabniki lahko delijo videovsebine tudi na druga druzbena omreZja,
lahko se prijavijo v razli¢ne skupine, ki so povezane z neko tematiko, in komentirajo
razli¢ne videovsebine.

3.7 Telekonferenca

Telekonferenca je spremenila potek poslovnega komuniciranja na vseh ravneh. Definiramo
jo kot uporabo racunalniskih monitorjev, telefonov in videokamer z namenom, da
pomagajo skupini treh ali ve¢ ljudi, ki so na ve¢ lokacijah, da komunicirajo med seboj.
Udelezence v komunikaciji po navadi veze isti interes ali pa ista skrb oziroma so predani
istim ciljem. Interakcija je glavni razlo¢evalni element med loCevanjem telekonference in
enosmerne komunikacije, kot je na primer na radiu in televiziji (Chilcoat & Dewine, 1985).

Telekonferenca se lo¢i od telekomunikacij po tem, da je podpomenka. Telekonferenca je
generic¢na beseda za vsako obliko razprave, ki poteka na daljavo in v kateri sta dve ali vec¢
oseb zdruzeni prek telefonskega sistema (Penrose, 1984). Poznamo tri oblike
telekonference, ki se izvajajo prek telekomunikacijskih zvez. Prva oblika ja avdio-
telekonferenca, ki povezuje dva Cloveka, ki sta med seboj povezana s tradicionalno
telefonsko zvezo. Druga oblika je telekonferenca, ki poteka s pomocjo tiska: faks sprejema
in oddaja sporocila v obliki pisem, grafov, slik in vse to se odvija pri veliki hitrosti. Na to
lahko gledamo kot na kopirni stroj, ki svoje izdelke posilja prek telefonske linije (Penrose,
1984).

Najbolj kompleksna in najdrazja oblika telekonference je videokonferenca, ki vedno
poteka v spremljavi avdionaprav, ki prenaSajo zvok, ki se prilega sliki (Penrose, 1984).
Braun (2007) definira videokonferenco kot oddaljeno komunikacijo, ki uporablja avdio- in
videotehniko, z namenom, da zdruzi ljudi na razli¢nih lokacijah. Na razpolago imamo
razlicne tipe tehnologije, ki podpira videokonference (ISDN, internet, sateliti), in ta
tehnologija lahko podpira razli¢ne vrste komunikacijskih situacij, od mnozi¢nih sestankov
in predstavitev do zelo intimnih sestankov, kjer se odlo¢a o pomembnih stvareh. S
pomocjo videokonference lahko izvajamo razne panelne pogovore, delavnice in seminarje
ali pa posredujemo predavanja, ki jih ima samo en predavatelj in so enosmerna (Braun,
2007).

Zelo zanimivo pri telekonferencah je tudi vedeti, kako kakovostne odlocitve se lahko
sprejme prek tega kanala komuniciranja. Na to temo je potekala intenzivna raziskava, ki jo
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je vodil Chapanis (Chapanis & Overbey, 1974). Primerjal je komunikacijo, ki poteka po
Siroki paleti medijev. Rezultat je, da komunikacija iz o¢i v o¢i ni superiorna pred
avdiokomunikacijo pri reSevanju dejanskih tezav. Taylor (2004) pravi, da je telekonferenca
najbolj primerna za iskanje informacij, oblikovanje politike odloc¢anja in reSevanja tezav,
manj pa je primerna za pogajanja in intervjuje, ki so povezani z disciplinsko
odgovornostjo. Hiltz, Johnson in Turoff so leta 1986 primerjali kakovost odlo¢anja v
pogojih osebnih komunikacij in v pogojih tehnolosko podprte konference. Niso nasli neke
posebnosti v kakovosti sprejemanja odlocitev (Smeltzer, 1992).

Z bliskovitim razvojem interneta in telekomunikacije nasploh se spreminja tudi svet
telekonferenc. Telekonference niso rezervirane samo za velika podjetja, ampak jih lahko za
zelo zmeren stroSek koristijo tudi manjsa podjetja (Taylor, 2004). Konferenéni servis Lotus
Web podjetja IBM organizacijam omogoca, da hitro in enostavno uporabljajo spletne
konference brez dragih nalozb v nove IT-vire. Potrebujemo samo internetno povezavo,
spletni brskalnik in telefon in Ze lahko uporabljamo to storitev. ReSitev povezuje avdio- in
videokonferen¢ne storitve in jo lahko obravnavamo kot uporabno storitev, programsko
orodje ali pa kar oboje. Storitev je na voljo po modelu placaj, kar uporabis, mozno pa je
tudi plac¢evati dogovorjeno naro¢nino (Taylor, 2004).

3.8 Kratka sporocila

Prvo kratko sporocilo (angl. short messaging service, v nadaljevanju SMS) je bilo poslano
v letu 1990 in od takrat smo pri¢a nenehnemu vzponu uporabe SMS-sporo¢anja. V letu
2011 je bilo poslano priblizno 7,8 trilijona SMS-sporocil po vsem svetu (Moerl, Buchner,
Pekarek-Doehler, & Siebenhaar, 2012). Mlajsi so najbolj gore¢i uporabniki tega
komunikacijskega kanala, vsekakor pa se uporaba povecuje v vseh starostnih skupinah in
pri ljudeh razli¢nih nazorov in razli¢nih ravnih izobrazbe. SMS-sporocila se posiljajo v
razli¢nih jezikih in ni nekega univerzalnega pravila o njihovi uporabi.

Kratica SMS izhaja iz angle$¢ine in pomeni »short message service«, v angleskih dezelah
pa je bolj znana kot »text-messaging« ali »texting«. SMS-storitev komuniciranja omogoca
hiter, poceni, diskreten in zelo prakticen nacin komuniciranja. Popularnost tega nacina
komuniciranja stalno raste, v nekaterih drzavah je Ze postal pravo sredstvo masovnega
komuniciranja, kar dokazuje podatek iz leta 2009, ko je bilo po vsem svetu poslano 3,3
trilijona SMS-sporocil (Borochovsky-Bar-Aba & Kedmi, 2010). Komuniciranje prek SMS-
sporocil je v mnogih zadevah podobno govorjenemu in pisanemu jeziku, vendar obstajajo
tudi razlike, ki jih je Thurlow (2003) strnil v tri sklope: kratkost in hitrost, paralinguisti¢na
vrnitev pomena in fonolosko priblizevanje govornemu jeziku. Velik pomen pri uspesnosti
SMS-komuniciranja imajo tudi tehni¢ne podrobnosti, kot je velikost tipk in ekrana na
mobilnem telefonu. Vsa nasteta dejstva nas silijo, da komuniciramo S kratkimi sporo¢ili, in
zaradi omejenega prostora smo prisiljeni uporabljati tak jezik, ki se uporablja samo v
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komunikaciji prek SMS-sporo¢il in nima veliko skupnega s pravilnim slovni¢nim jezikom.
Tako tudi ni navade, da bi posiljatelj pred poSiljanjem SMS-sporodila preveril slovni¢no
pravilnost zapisanega. Tako lahko recemo, da sta stil in slog SMS-sporo¢il pod vplivom
neformalnega in interaktivnega znacaja SMS-sporocil, ki imajo tudi omejeno sporocilno
vrednost. Omejena sporocCilna vrednost se odraza v vrsti sporocanja, saj je vsebina SMS-
sporocCil namenjena vsakodnevnim vprasanjem, zeljam, povabilom, zmenkom, Cestitkam,
odpovedim dogovorjenih sre¢anj in kratkim naznanilom (Borochovsky-Bar-Aba, 2010).

Vzpon pametnih telefonov je prinesel s seboj tudi novo vrsto mobilnih SMS-aplikacij. Te
vrste aplikacij postajajo poleg standardnih oblik mobilnih SMS sporocil pravi hit v Evropi
in Aziji. Ta nova vrsta SMS-orodij je poznana kot komunikacija »Over the Top-OTT«, ker
poteka prek brezzi¢ne internetne povezave in ne prek klasiénega mobilnega omreZzja, kot je
to v navadi za klasi¢na SMS-sporocila. Uporabniki si namestijo aplikacijo na svoj pametni
telefon in imajo takoj po namestitvi moznost SMS-komunikacije, ne da bi kar koli placali
mobilnim operaterjem (Holz, 2013).

Kot vidimo, je SMS-komunikacija Ziva stvar, ki se nenehno prilagaja komunikacijskim
izzivom in sledi trendom, ki jih postavlja tehnologija z nenehnimi izboljSavami
komunikacijskih orodij. SMS-sporoc¢anje bo zato v taksni ali druga¢ni obliki Se dolgo med
nami.

3.9 Mobilne aplikacije

»App« je kratica za aplikacijo na razli¢nih racunalniskih platformah. Podjetje Apple je v
letu 2008 postalo prvo podjetje na svetu, ki je uvedlo spletno trgovino z razli¢nimi
mobilnimi aplikacijami. S tem korakom je dal zagon industriji mobilnih aplikacij, posebno
revolucijo pa je dozivela uporaba tablic in pametnih telefonov. Samo v dveh letih je
postala industrija mobilnih aplikacij tako moc¢na, da lahko za vedno spremeni trg
programske opreme. Kot nov igralec na programskem trgu je industrija mobilnih aplikacij
postala zelo pomembna predvsem zaradi treh razlogov (Cheng, 2012). Prvi razlog je, da
industrija mobilnih aplikacij privablja kapital in Siri informacije. Drugi razlog je, da je
Stevilo prenesenih mobilnih aplikacij na razliéne mobilne naprave zelo visoko. Ce se
sklicujemo na ABI-raziskavo, naj bi do leta 2016 dosegli 44 bilijonov prenosov mobilnih
aplikacij na pametne telefone in ostale mobilne naprave (Cheng & Lu, 2011). Tretji razlog,
zakaj je ta industrija tako pomembna, je, da s pomocjo mobilnih aplikacij lahko
nadzorujemo in spreminjamo vedenja potrosnikov. Dokaz za to je povecan obisk aplikacij,
saj ljudje dnevno brskajo po aplikacijah 80 minut, medtem ko so na spletnih straneh 84
minut, kar pomeni veliko konkurenco spletnim stranem in njim prilagojenim poslovnim
modelom (Cheng, 2012).
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Mobilne aplikacije se pojavljajo v mnogih panogah in postajajo eden izmed glavnih
komunikacijskih kanalov podjetij. Mobilne aplikacije so tako postale nov pomemben
komunikacijski kanal v turistiéni panogi, kjer lahko turist s pomo¢jo aplikacije najde
hotele, restavracije in tudi moZnosti transporta, ko se znajde v tuji drzavi (Fernandez-Cavia
& Lopez, 2012). Zanimivo pa je, da najbolj uporabljene turisticne mobilne aplikacije ne
spadajo med uradne aplikacije razliénih turisticnih podjetij, ampak se bolj uporabljajo
mobilne aplikacije, ki jih je razvil posameznik, verjetno popotnik. Te aplikacije so
vsebinsko veliko bolj prilagojene popotniku, ker razumejo njegove Zelje in potrebe ter so
zato tudi tako uspesne.

Mobilne aplikacije so zelo mo¢no prisotne tudi v medijski dejavnosti. Vsi ve¢ji ameriski
mediji imajo mobilne aplikacije, namenjene svojim zvestim bralcem, gledalcem in
poslusalcem. Med medijskimi hiSami je najvec¢ takih mobilnih aplikacij, ki ne zaracunavajo
dostopa do vsebin; sledijo meSani modeli, kjer so nekatere vsebine placljive, druge pa
odprte in dostopne. Zelo malo je tistih mobilnih aplikacij, ki zaracunavajo dostop do
vsebine (Palser, 2011). Mobilna aplikacija Wall street journala zagotavlja prosti dostop do
mnogih dnevnih zgodb, vendar pa zaraCunava mese¢no naro¢nino za dostop do vse vsebine
in do sedemdnevnega arhiva. Medtem pa sta Washington Post in New York Times v
prehodnem obdobju parih let zagotavljala popolnoma brezplacen dostop do vsebin na
svojih mobilnih aplikacijah, vendarle pa se je stvar v letu 2011 spremenila in sta zacela
tudi zaraCunavati dostop (Palser, 2011). Iz podanih primerov vidimo, da je za uspes$no
komunikacijo med lastnikom mobilne aplikacije in bralcem zelo pomembna vsebina, ki jo
ima mobilna aplikacija. Ker ¢e ne bo dobre vsebine, si ne bo noben nalozil mobilne
aplikacije na svojo mobilno napravo in tako ne bo omogo¢ena nobena vrsta komunikacije.

Od vseh mobilnih aplikacij, ki so na voljo po svetu, pa velja izpostaviti mobilno aplikacijo
Angry Birds, ki velja za enega najbolj uspesnih primerov prenosa vsebine »racunalniske
igre« iz stare tehnologije »osebnih racunalnikov« na nove mobilne tehnologije in medije.
Angry Birds je ena izmed najbolj popularnih igric, ki so na voljo kot mobilne aplikacije
(Cheng, 2012). To igrico je naredilo Svedsko podjetje Rovio in najvecji uspeh je dosegla v
letih od 2008 do 2011. Uspeh mobilne aplikacije Angry Birds lahko pripisemo odli¢ni
produkciji, velikemu Stevilu prenosov mobilne aplikacije in tudi odlicnemu vplivu igrice
na uporabnike mobilnih aplikacij (Cheng, 2012). Tako lahko zaklju¢imo, da mobilne
aplikacije so in bodo ostale pomemben del naSega vsakdana.

3.10 Prednosti in slabosti z IKT podprtega komuniciranja

Zivimo v &asu, ko se stvari dogajajo izredno hitro in elektronsko komuniciranje postaja
osrednji del nasega zivljenja. Vsak na¢in komuniciranja pa ima svoje prednosti in slabosti,
tako je tudi z IKT podprtim komuniciranjem. Prednosti, ki jih prinasa z IKT podprto
komuniciranje, se izrazajo v cenejsih in hitrejSih komunikacijah (Mozina et al., 2011). Zelo
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pomembna zmoznost z IKT podprtega komuniciranja je moznost dvosmernega pretoka
informacij, ki zagotavlja kakovost komunikacije in tudi moznost verodostojnega
obdelovanja in hranjenja sporocil.

Komunikacija prek novih medijev (Facebook, Twitter itd.) zdruzuje karakteristike
medosebne in masovne komunikacije. Komunikacija, ki poteka s pomoc¢jo IKT-kanalov,
lahko poteka med dvema posameznikoma ali pa med mnozico ljudi in lahko recemo, da je
prednost tovrstne komunikacije izredna prilagodljivost poteka komunikacije. Kot prednost
pa lahko izpostavimo tudi to, da imajo udelezenci v komunikaciji, ki poteka prek IKT-
kanalov, kontrolo nad komunikacijo in si lahko med komunikacijo izmenjujejo vloge, prav
tako kot se lahko to naredi pri klasi¢éni medosebni komunikaciji, ki poteka med dvema
osebama (Baishakhi, 2011). V nekaterih primerih pa je lahko slabost z IKT podprtega
komuniciranja omejen odziv, ki izhaja iz tehni¢nih omejitve nekaterih IKT-kanalov.

IKT ima danes zelo pomembno vlogo v modernem $olstvu, saj razvoj IKT prispeva k veéji
ucinkovitosti izobrazevanja. Prednosti IKT pri komuniciranju v Solstvu so (Racunalniske
Novice, 2010, str. 17), da ni ¢asovnih omejitev, kdaj se bo posameznik uéil; da lahko
komunikacija med uciteljem in uéencem poteka od koder koli; v realnem casu se lahko
komunicira med ve¢ Studenti in hkrati s profesorjem, ki so vsi na svoji lokaciji, razprave
potekajo kar na forumih in uéenci so delezni ve¢je pozornosti kot pri klasi¢ni komunikaciji
v udilnici. Slabosti IKT pri komuniciranju v $olstvu pa so (Racunalniske Novice, 2010, str.
17): tehni¢ne teZzave in napake ponudnika dostopa do interneta, izolacija komunikatorja,
pomanjkanje socialnih interakcij in draga strojna oprema.

Poleg pomembne vloge, ki jo ima IKT za komunikacijo v Solstvu, lahko re¢emo, da je
uvedba IKT-projektov, s pomocjo katerih komuniciramo in opravljamo posel na dnevni
ravni, pomembna tudi za slovenska podjetja. Eurostat je leta 2008 izvedel raziskavo
(Zupan, 2010, str. 50), v kateri je 11 % podjetij odgovorilo, da je uvedba IKT
komunikacijskih projektov (nova spletna stran, zacetek sprejemanja naroCil prek
raCunalniSkih omrezij itd.) omogocila reorganizacijo komunikacijskih procesov in
poenostavitev ustaljenih komunikacijskih poti. Zelo dober znak je tudi, da je v 5 % podjetij
uvedba IKT spodbudila razvoj novih izdelkov in storitev. Tudi elektronska posta je vnesla
veliko novosti na podro¢je poslovanja podjetij. Tako lahko rec¢emo, da elektronska posta
kot eden najpomembnejsih z IKT podprtih komunikacijskih kanalov za podjetja vnasa
veliko prednosti v pisno poslovno komuniciranje. Te prednosti so (Kav¢ié, 2011, str. 129):
hitrost in prilagodljivost sporocil, gostota sporo¢il je vecja, enostavnost sporocanja,
enostavno shranjevanje sporocil, nizja hierarhija, ve¢ sodelovanja in timskega dela, novo
poslovno vedenje in cena. Vse te prednosti upraviujejo pogostost rabe e-poste v
komuniciranju. Kot pomanjkljivosti e-poste pa lahko izpostavimo (Kav¢ic, 2011, str. 130):
odvisnost od tehnologije, zasc¢ito zasebnosti sporocil, medsebojno zaupanje sporocevalca
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in prejemnika, zmanjSevanje neposrednega medosebnega komuniciranja, zmanjSano
samokontrolo pri pisanju sporocil, spremembo naslova in zlorabo e-poste.

Tako e-posta kot druge oblike z IKT podprtega komuniciranja imajo svoje prednosti in
slabosti, vendar pa uporaba z IKT podprtega komuniciranja, kot lahko razberemo iz
zapisanih statisti¢nih podatkov, naras¢a. To pomeni, da prednosti odtehtajo svoje in da pri
uporabi in komuniciranju vedno bolj uporabljamo IKT. Res pa je, da moramo biti pri z
IKT podprtem komuniciranju vedno pozorni na slabosti, ker bomo lahko le tako
komunicirali Se bolj u¢inkovito in s ¢im manj napakami.

4 POSLOVNO KOMUNICIRANJE

Poslovno komuniciranje je posiljanje in sprejemanje besednih in nebesednih sporocil v
kontekstu organizacije. Hanna in Wilson (1998) sta razsirila to definicijo, in sicer da je
poslovno komuniciranje proces generiranja, oddajanja, sprejemanja in interpretiranja
sporocil v medosebni, javni in mnozi¢ni komunikaciji s pomocjo verbalnih in neverbalnih
sporocil. Hynes (2005) trdi, da je uc¢inkovito poslovno komuniciranje klju¢ do nacrtovanja,
vodenja, organiziranja in kontrole virov v podjetjih, da dosegajo cilje, ki so lahko formalne
ali neformalne narave. Argenti (2007) govori o funkcionalnih vidikih poslovnega
komuniciranja in ugotavlja, da ve¢ kot polovica vodij oddelkov korporativnih komunikacij
nadzira funkcije poslovnega komuniciranja, ki so odnosi z mediji, spletna komunikacija,
marketing, posebni dogodki, komuniciranje blagovnih znamk, krizni menedzment, interna
komunikacija, odnosi z javnostmi in produktno oglaSevanje. Visoki stroski, povezani s
poslovnim komuniciranjem, in pomembnost poslovnega komuniciranja poudarjajo potrebo
po izobrazevanju na tem podroc¢ju (Conrad & Newberry, 2011).

Ena izmed pomembnih stvari pri poslovnem komuniciranju je sodelovanje, ker poslovno
komuniciranje poteka med organizacijami in v organizacijah, kjer tudi delujejo udeleZenci
komuniciranja, to so posiljatelji in prejemniki. Smisel obstoja in delovanja organizacij je v
ciljnem delovanju, v skupnem prizadevanju za doseganje skupnih ciljev organizacije.
Clovek sam zaradi fiziénih omejenosti le malo zmore; skupina ljudi, ki med seboj ne
sodelujejo, pa je le prazna Stevilka. Sodelovanje samo po sebi zahteva sporazumevanje,
sporo¢anje in odgovarjanje, skratka — komuniciranje. Tako komuniciranje ni le vescina, Ki
jo obvlada vsakdo, ki deluje v organizaciji. Strokovno znanje in osebna nadarjenost nista
dovolj, saj ne zagotavljata sloznega sodelovanja, ki je potrebno za uspe$no izvajanje
poslovne komunikacije. Poslovno komuniciranje je temeljito tkivo, ki povezuje udelezence
v organizaciji in med organizacijami (Mozina et al., 2011).

Recemo lahko, da se poslovno komuniciranje od drugih vrst komuniciranja razlikuje po
tem, da se nanasa na poslovna opravila posameznika, skupine ali organizacije in da ima za
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cilj doseganje poslovnih rezultatov. Posebnosti ki izhajajo iz tega, so (Kavc¢i¢, 2011, str.
62):

e poslovne komunikacije imajo prakti¢en namen. Komunikacije so po definiciji
namenska sporocila. Tako imajo nekatere komunikacije namen zabavati, druge
ustvarjati dolo¢eno razpolozenje, vplivati na Custva itd. Namen poslovnih komunikacij
je doseci poslovni cilj, ki ga ima sporocevalec;

e poslovne komunikacije odgovarjajo na Kkonkretna vprasanja. Poslovne
komunikacije uresnicujejo konkreten cilj v konkretnih okoli§¢inah. Njihov namen je
odgovoriti na konkretna vprasanja. Kupec, ki mu je bilo dostavljeno kupljeno blago z
napako, s pismom npr. zahteva, da prodajalec odpravi napako (zamenja blago za taksno
brez napake);

e poslovne komunikacije morajo biti prilagojene prejemniku. Naloga sporocevalca
je, da poslovne komunikacije oblikuje tako, da jih bo prejemnik zlahka razumel;

e s poslovnimi komunikacijami se trudimo za dober vtis. Sporocevalec se v
poslovnem komuniciranju trudi, da bi prejemnik sporocila imel o njem in njegovi
organizaciji ugoden vtis. Doseganje namena sporocevalca je pogosto bistveno odvisno
od tega, kakSen vtis naredi na prejemnika komunikacij;

e poslovno komuniciranje je ekonomi¢no. V poslovanju je ¢as denar. Ce prejemnik
prebira razvleCena poslovna pisma, iz katerith komaj izlus¢i pravo vsebino, lahko
postane razdrazen, jezen (da sporoCevalec takole zapravlja njegov dragoceni Cas) in se
lahko odloc¢i, da bo posel sklenil drugje. Zato morajo biti poslovna sporocila kratka,
jasna, natan¢na in nedvoumna, vendar to ne pomeni, da morajo biti kratka za vsako
ceno.

4.1 Namen poslovnega komuniciranja

Poslovno komuniciranje je neuspesno, ¢e je samo sebi namen, ¢e ni usklajeno z drugimi
dejavnostmi organizacije, pa naj bo Se tako ucinkovito. Poslovno komuniciranje je eno
izmed sredstev za doseganje ciljev organizacije. Pomembno je, da poslovno komuniciranje
uporabljamo v poslovne namene, ker lahko hitro zaidemo stran od pravega poslovnega
komuniciranja. Enkrat je koristno in uspesno ter koristi vsem ali vsaj ve¢ini udelezenih,
spet drugi¢ pa se zaradi napaéne izvedbe prelevi v nasprotno. Ker zelimo, da bo poslovno
komuniciranje imelo koristne in dolgotrajne posledice z blagodejnim povratnim
delovanjem, se moramo vseh oblik poslovnega komuniciranja, kot so osebni pogovor,
dopisovanje in telefoniranje, ter vseh drugih modernih oblik obves¢anja in sporocanja
nauciti prav uporabljati. V sodobnem poslovnem svetu je vedno uspesnejSe sporocilo, ki je
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lepo in v8e¢no oblikovano, tisti, ki ga posilja, in tisti, ki ga sprejema, pa morata biti na isti
valovni dolzini, se pravi uporabljati isti kod. To velja predvsem, kadar se na nekoga
obratamo prvi¢. Ravno tako je zelo pomembno, da sprejemnika ne precenjujemo ali
podcenjujemo (Osredcki, 1994).

Pri kraj$ih poslovnih sporoc¢ilih moramo prav tako paziti, kako jih oblikujemo, da
sporo¢amo pravilno in razumljivo. Namen KrajSega poslovnega sporocila je odvisen od
potreb uporabnika in namena sporo¢evalca. Praviloma so vsa takSna sporocila namenjena
kot bolj ali manj neposredna pomo¢ pri odlo¢anju. Krajse sporocilo ima navadno enega ali
ve¢ od naslednjih namenov (Kav¢ié, 1999, str:135):

e informirati: mnoga sporocCila v organizaciji so namenjena informiranju predvsem
nadrejenih o stanju in dosezkih na ravni, na kateri nastajajo;

e povzemanje: misljeno je zdruzevanje vecjega Stevila, recimo porocil nizjih ravni v eno
poro¢ilo in njegovo posredovanje nadrejenim v organizaciji. Delovodje recimo
porocajo o dosezkih skupin, ki jih vodijo obratovodje;

e analizirati: gre za predstavitev dejstev in ugotavljanje odnosov med njimi. Ob nakupu
novega stroja v podjetju posebna delovna skupina najprej zbere ponudbe razli¢nih
proizvajalcev, ki jih potem medsebojno primerja;

e priporocanje: tak$no porocilo je podobno prej$njemu, le da sestavljavec porocila tudi
oceni rezultate analize (skupina npr. primerja sposobnosti razlicnih ponujenih strojev z
zahtevami oziroma pri¢akovanji podjetja, ugotovi, kateri najbolj ustreza) in priporoci
njegovo nabavo.

MenedZerji in strokovnjaki komunicirajo predvsem zato, ker tako lahko vplivajo na
sodelavce ter posameznike in na skupine zunaj svoje organizacije. Komunicirajo pa tudi
zato, da bi informirali sodelavce in druge ter da bi tako neposredno pridobivali koristne
informacije o dogajanju v podjetju. Skoraj ni dejavnosti v organizaciji, ki bi mogla potekati
brez komuniciranja (MozZina et al., 2011).

4.2 Vrste poslovnega komuniciranja

Poslovne komunikacije nas spremljajo vsepovsod na na$i poslovni poti. Za uspe$no
opravljanje katerega koli poklica je treba poznati osnove in veséine poslovnega
komuniciranja. V vsakodnevnem poslovanju prihajamo do veliko situacij, kjer je nujno
poznati veS€ine poslovnega komuniciranja. Hkrati z uporabo vescin poslovnega
komuniciranja poznamo tudi razli¢ne vrste poslovnega komuniciranja, ki jih prilagajamo
glede na situacijo poslovnih dogodkov.
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4.2.1 Poslovni razgovor

Poslovni razgovor se od druzabnega, zasebnega razlikuje po ciljnosti. UspeSen je, ko
dosega svoje cilje, ki so usmerjeni v doseganje ciljev organizacije. Lahko recemo, da je
poslovni razgovor ucinkovit takrat, ko dosega svoje cilje s kar najmanj$o porabo virov,
tako da porabi ¢im manj ¢asa menedZerjev in drugih strokovnjakov organizacije. Poslovni
razgovor je v ozjem smislu namenjen doseganju poslovnih ciljev organizacije, denimo pri
podajanju in nabavljanju, pri razmerjih s tekmeci. Ko pa gledamo $irSe, vidimo, da
poslovni razgovor zadeva vse dejavnosti organizacije in vsa razmerja, ki obstajajo v
zunanjih in notranjih okoljih organizacije (Mozina et al., 2011). Ko govorimo, se trudimo,
da bi kar najbolj razumljivo in ¢im lepSe oblikovali svoje misli, se s sogovornikom
sporazumeli, ga o neCem obvestili in kaj pridobili ter tako dosegli svoj poslovni cilj. Od
na$e spretnosti v poslovnem pogovoru je odvisen konéni izid pogajanj. Ce nismo spretni,
lahko ima tako poslovno komuniciranje namre¢ tudi neustrezne posledice za razvoj in
prihodnje poslovanje podjetja (Osredecki, 1994).

Pred poslovnim razgovorom je treba opraviti temeljito pripravo. To je nujna sestavina in
bistveno doloca dolzino poslovnega razgovora in njegovo trajanje. Udelezenci, ki pridejo
pripravljeni na razgovor, ob koncu pravzaprav ne vedo, ali so bili uspesni. Priprave na
poslovni razgovor v veliki meri obsegajo isto kot priprave na druge oblike komuniciranja
(Kav¢ic, 1999, str. 193):

e dolocitev vsebine in ciljev razgovora: v poslovni razgovor sodi, kar lahko privede do
doseganja poslovnega cilja;

e dolocitev udelezencev: mnogo poslovnih razgovorov ima vnaprej znane avtomati¢no
doloc¢ene udelezence. Kadar gre za nove, pomembnejsSe poslovne razgovore, pa je treba
zagotoviti primerno zasedbo;

e dolocitev strategije razgovora: s strategijo odgovorimo na vprasanje, kako bomo
globalno ravnali, da bi dosegli cilj;

e zbiranje informacij: za poslovni razgovor je treba pripraviti potrebne podatke in
informacije;

e dolociti kraj poslovnega razgovora: za mnoge razgovore je kraj dolo¢en avtomati¢no.
Morda bo kupec dolocil drug prostor, ¢e je taka navada in ga v podjetju imajo;

e dolocitev Casa razgovora: e razgovor predvidoma obsega ve¢ zadev, je Koristno
opredeliti razpolozljiv Cas za vsako zadevo posebej in se ga kasneje tudi ¢im bolj
drzati.

Osnovna oblika govornega komuniciranja je poslovni razgovor. Tako lahko re¢emo, da je
temelj za druge oblike in namene poslovnega komuniciranja: za poslovne sestanke, za
poslovna pogajanja, za poslovne predstavitve, za poslovno svetovanje in $e kaj. Ce
menedzer in strokovnjak nimata zadostnega znanja, spretnosti in izkusenj v poslovnem
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komuniciranju, sta lahko v vseh teh oblikah komuniciranja neu¢inkovita in neuspe$na
(Mozina et al., 2011).

4.2.2 Poslovna pogajanja

Dobro je vedeti, zakaj sploh pride do poslovnih pogajanj, saj nam pogajanja lahko vzamejo
veliko Casa in energije. Za pogajanja sta vedno potrebni dve stranki ali celo ve¢ strank.
Vsaj delna razlika v interesih obeh strank pripelje do tega, da potrebujemo pogajanja.
Pogajanja so uporabna za razreSevanje realisticnih konfliktov. Strankam, ki so vpletene v
pogajanja, gre za neko materialno dobrino, ki jo hoc¢ejo vse vpletene strani, je pa ni na
voljo v zadostni koli¢ini za vse. Zato poizkusa ena stranka izriniti drugo od udelezbe pri
delitvi (redke) dobrine (Kav¢ig, 2011). Ce razli¢ne strani, ki so vpletene v pogajanja,
prihajajo iz razli¢nih kultur, lahko pride do razli¢nih interpretacij nacina pogajanj in zaradi
tega lahko pogajanja tudi padejo v vodo (Ladegaard, 2011). Besedna zveza pogajati se
izhaja iz latinske besede negotiatius, kar pomeni nadaljevati poslovanje. Ne smemo
pozabiti, da kakovosten izpogajan posel podjetju prinasa delo in dohodke. Do kakovostno
izpogajanega dogovora, ki razvija naSe poslovanje, pa ni tako lahko priti. Za to je potrebno
veliko znanja, ves$¢in pogajanja in izkuSenj. Poslovno pogajanje je ves¢ina, ki jo lahko
obvlada vsakdo, ker se z njo nih¢e ne rodi. Potrebno je stalno izobraZevanje in dobivanje
izkusenj v pogajanjih, ker brez tega ni napredka (Brezak, 2011).

Ko se pogajamo, moramo skusati doseci soglasje in sporazum glede Cesa, saj je pogajanje
zblizevanje stalis¢ posameznikov, skupin organizacij in javnosti o ciljih in strategijah za
doseganija teh ciljev. Ce je sodelovanje ena skrajnost in nasprotovanje druga, so pogajanja
nekje vmes. Ko govorimo o pogajanjih kot o procesu komunikacije, lahko recemo, da so
pogajanja ve¢smeren proces komuniciranja, v katerem ve¢ udelezencev, »posameznikov,
skupin, organizacij, vpliva drug na drugega pri nastajanju skupnih odlocitev. Osnovni
namen pogajanj je zbliZzevanje razliénih pogledov in stalis¢ (Mozina et al., 2011). Ko
vstopimo v pogajanja, je zelo tezko napovedati, koliko ¢asa bodo trajala, saj gre za daljsi
proces in ne trenutno dejanje, niso pa serijsko dejanje, kar pomeni, da se na enak nacin po
navadi ne ponavljajo veCkrat. Poznamo pa tudi pogajanja, ki lahko trajajo leta (npr.
izraelsko-palestinsko vprasanje). Med pogajanji se spreminjajo okolis¢ine, v Katerih
pogajanja potekajo in s¢asoma se spremeni vsebina predmeta pogajanj. Dobro je vedeti, da
so pogajalci zivi ljudje, ki se lahko v svojih stalis¢ih zelo hitro spreminjajo. Zato so vsaka
pogajanja edinstven proces, unikat. To pomeni, da se je treba na vsaka pogajanja posebej
pripraviti in jih voditi kot posebna (Kav¢i¢, 2011).

4.2.3 Poslovni sestanek

Sestanki so ze od nekdaj ena pogostejsih oblik komuniciranja v poslovnem svetu. Kljub
napredku IKT ni¢ ne kaze, da bi se Stevilo sestankov zmanjSevalo. Lahko re¢emo le
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nasprotno, kot vse, je tendenca na strani poveCevanja njihovega Stevila. Vzrok je v
ucinkovitosti sestankov, saj prestavljajo obliko z vsemi prednostmi neposrednega ustnega
komuniciranja. Zapisnik, ki se piSe na sestanku, odpravlja tudi glavne pomanjkljivosti
neposrednega ustnega komuniciranja, ker je vse zapisano (Kav¢i¢, 1999). Starejse
opredelitve poslovnih sestankov pravijo, da je sestanek sreCanje ljudi, namenjeno
razpravljanju, oziroma da je sestanek srecanje, javni zbor ljudi za doseganje dolo¢enega
namena. Imamo tudi sodobnej$e opredelitve, ki pravijo, da je sestanek sre¢anje skupine
ljudi. Po navadi je ta skupina vecja in tu ljudje o ¢em razpravljajo, se dogovarjajo in
sklepajo. Nasemu pojmovanju je Se najblizja opredelitev, da je sestanek zbor dveh ali vec
ljudi, ki imajo skupne cilje in kjer je govorno komuniciranje temeljni nacin za doseganje
teh ciljev. Za sestanek lahko rec¢emo, da je ciljno pocetje, saj ga to razlikuje od drugih
sreCanj ljudi, ki po navadi nimajo izrecnega cilja. Cilj sestanka je le odlo¢anje, v SirSem
pomenu pa lahko ima kakrsne koli cilje (Mozina et. al., 2011).

Pri poslovnih sestankih sta zelo pomembna uvod in zakljucek sestanka, saj lahko slaba
izvedba ene od teh dveh komponent sestanka pomeni mejo med uspe$no izvedbo in
popolno polomijo. Udelezenci sestanka gredo ven iz formalnih oblik obnaSanja, ko se
sestanek odpira oziroma zakljucuje. Formalizacija sluzi temu, da je sestanek ciljno
usmerjen in pravilno voden. Sestanki ter uspe$ne otvoritve in zakljucki sestankov so
skupni dosezki vseh vpletenih v komunikacijo in ne samo dosezek vodje sestanka (Nielsen,

2013).

V poslovnem svetu sta najpogostejsi vrsti sestankov sestanki za informiranje in sestanki za
odlo¢anje. Razlika med tema dvema pa je pomembna, saj se razlikujeta tako glede priprav
kot glede izvedbe (Kav¢ic, 2011, str:179):

e informiranje: na sestanku lahko udelezenci eden drugemu posredujejo informacije ali
pa vsi skupaj sprejemajo informacije od enega. Mnogi sestanki so namenjeni prav in
izklju¢no (medsebojnemu) informiranju;

e odloc¢anje: sestanek je oblika komuniciranja, na kateri lahko ucinkovito poteka proces
odloc¢anja. Pomeni, da udeleZenci dosezejo soglasje ali vsaj veCinsko soglasje glede
tega, katere akcije naj kdo in kako ter kdaj izvede. Sestanki omogocajo oblikovanje
skupnega cilja in povecujejo pripadnost temu skupnemu cilju.

Sestanki so pomemben del poslovne komunikacije in nam pomagajo dosegati cilje, ki si jih
zastavljamo v naSem poslovanju.

4.2.4 Poslovne predstavitve

V danasnjem tekmovalnem poslovnem okolju priloznosti za prodajo ideje, izdelka ali
storitve ne pridejo kar same od sebe. VV mnogih primerih ima podjetje ali posameznik samo
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eno priloznost za informiranje, uc¢enje in motivacijo potencialnega kupca za nakup. In vse
pogosteje se te priloznosti kazejo na predstavitvah, pred obCinstvom in odlocevalci. Ko
podjetja svoje izdelke predstavljajo $ir§i mnozici, uporabijo njihov najboljsi tim
nastopajocih, to so zaposleni, ki najbolje poznajo izdelek in imajo dobra predstavitvena
znanja (Martin, 1995). Govornemu komuniciranju s stevilnimi udelezenci lahko re¢emo
nastopi oziroma predstavitve. Obsegajo mnoge oblike komuniciranja, kot so: govorica
telesa (kinezika), obnasSanje v prostoru (proksemika), glasovi (prozodika), govorjenje
(semantika in sintaksa) in tudi telesni stiki (rokovanje itd.). Govori v poslovnem,
tehni¢nem, strokovnem in znanstvenem okolju, ki so hamenjeni oZjemu ob¢instvu, SO prav
tako predstavitve. Po namenu poznamo ve¢ vrst predstavitev, ki so lahko informativne,
kadar gre za seznanjanje Stevilnih udelezencev z novim znanjem, novimi spoznanji,
navodili, poznamo pa tudi informativne predstavitve, kjer predavanje obsega predvsem
podajanje informacij in se le v¢asih konca z vpraSanji in odgovori. Predstavitve, ki so
namenjene vplivanju, niso uspesne, ¢e ne vzbudijo dovolj zanimanja, da bi se iztekle v
razpravo, izmenjavo mnenj oziroma Vv bolj ali manj izrazito soglasje o danih pobudah in
predlogih (Mozina et al., 2011).

Vloga menedZerja je skoraj nerazdruzno povezana s tem, da opravlja raznovrstne
predstavitve. To je zelo ucinkovit in prilagodljiv komunikacijski proces. Lahko je bolj
formalne narave, lahko pa tudi neformalne. Ko menedzer za¢ne razmisljati o predstavitvi,
si mora najprej odgovoriti na dve temeljni vprasanji (Kav¢ic, 1999, str. 216):

1. kaj je cilj predstavitve? Predstavitev lahko ima enega ali ve¢ ciljev. Splosni cilj
predstavitve je lahko:
o vplivati (na nekoga, da nekaj naredi ali da se vzdrzi delovanja), prepricati,
e informirati, dobiti informacije in
e poduciti (dati napotke, usposobiti).

2. kdo oziroma kaks$ni bodo poslusalci. Poslusalci so tisti, ki jim je predstavitev
namenjena. Predavatelj naj bi cilj dosegel pri poslusalcih, zato je pomembno, da
predvidene posluSalce ¢im bolje pozna.

Ko se u¢imo ucinkovitih tehnik predstavitve, se osredoto¢imo na najbolj pomemben
element, to je sporocilo. Ce se podajalci sporoéila osredotoéijo na pripravo in u¢inkovito
dostavo sporocila, bodo pri predstavitvi vidne tudi vse dobre lastnosti podajalca sporocila,
ki bo tako bolj uc¢inkovito. U¢inkovito sporo¢ilo mora biti jasno, zapomnljivo in uporabno
(Baker & Thompson, 2004).
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4.2.5 Pisno komuniciranje

Ko govorimo o ucinkovitosti poslovnega komuniciranja, lahko re¢emo, da v veliki meri
temelji na poslovnem dopisovanju. Kultura pisnega sporo¢anja pomaga s svojo obliko in
vsebino opravljati poslovne naloge, zato ni sama sebi namen. Ko pisno sporo¢amo, Se
izrazamo jasno in nedvoumno, uporabljamo nezapleten jezik, skladenjsko in pravopisno
pravilnost ter jedrnato vsebino. Moderno poslovno pismo se izogiba fraz in leporeéja,
moderno poslovno pismo pa mora vseeno vsebovati kaksno vljudnostno frazo, s katero
izrazi spoStovanje do poslovnega partnerja. Lahko re¢emo, da mora biti moderno poslovno
pismo sestavljeno tako, da je sporoc€ilo uokvirjeno z obveznimi vljudnostnimi frazami, ki
se uporabljajo pri dopisovanju (Osredecki, 1994). Poslovno pisno komuniciranje je kot
vsako pisanje sestavina literature, z njo pa kulture okolja, Kjer nastaja in je v rabi. Poslovno
pisno komuniciranje je podrejeno vsem osnovnim usmeritvam literarne teorije, Ki jo pozna
vsak izobrazenec. Enako kot govorno komuniciranje je tudi pisno komuniciranje ves¢ina,
Ki se je nauc¢imo in pri kateri posegamo po enovitih konceptih, miselnih orodjih, le deloma
pa je nadarjenost, ker moramo to ves¢ino vseskozi vzdrzevati. Pisno komuniciranje je
ciljna dejavnost, ki mora biti ucinkovita in uspeSna po merilih (obilne, kakovostne
informacije ob zmerni porabi virov, zlasti Casa in energije menedzmenta), ki jih
organizacija postavi za doseganje komunikacijskih ciljev (Mozina et al., 2011).

Pisno poslovno komuniciranje je odlicen posel. Visoka odvisnost podjetij od poslovnih
pisem, ki se uporabljajo za komunikacijo s strankami, predstavlja visoko uspes$nost v
doseganju zastavljenih ciljev podjetja (Almaney, 1971). Pisno poslovno komuniciranje ima
nekaj prednosti in nekaj pomanjkljivosti. Prednosti so predvsem (Kav¢ic, 1999, str. 99):

e dokumentarnost sporog¢ila: pisno sporocilo je v obliki dokumenta, ki ga je povsem
enostavno shraniti (arhivirati) in ponovno najti;

e dokazna vrednost sporoc¢ila: pisno sporocilo je trajnejse;

e natan¢nost sporocanja: pisno sporocilo nastaja pocasneje kot izgovorjene besede, zato
ga lahko sporocevalec bolj kontrolirano sestavlja in spreminja, preden ga poslje
naro¢niku.

Pomanijkljivosti pisnega komuniciranj pa so predvsem (Kav¢i¢, 1999, str. 100):

e relativna pocasnost sporoCanja: ustno komuniciranje je lahko bistveno hitrejse,
takojSnje;

e manjSa zasebnost sporocanja: kar si recimo dve osebi povesta ustno, je v veliki meri
mogoce ohraniti kot poznano samo njima;

e manjSa zanesljivost sporocanja: pri ustnem komuniciranju sporo¢evalec in prejemnik
(ki se izmenjujeta v teh vlogah) neposredno kontrolirata, da je sporocilo prispelo do
prejemnika.
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Ko spoznamo prednosti in pomanjkljivosti na dolo¢enem podro¢ju, lahko re¢emo, da nekaj
vemo in da bomo zaradi tega lahko bolje pisno komunicirali. Vendar pa niso samo
prednosti in pomanjkljivosti pisnega komuniciranja tiste, ki definirajo dobro oziroma slabo
napisan dokument oziroma pismo. Skozi metafore vidimo, kaksen je pomen dokumenta, ki
je lahko podan bralcu prek nekega komunikacijskega kanala, kjer lahko ta razbere pomen
dokumenta. Ce raziskovalci konceptualizirajo poslovno pisno komuniciranje s pomogjo
metafor, lahko merimo dobro in slabo pisanje zunaj konteksta, v katerem se nahaja dolocen
pisni dokument. Ce je pomen tezko razumeti, potem je dokument slab. Po drugi strani je
dobre pisne dokumente lahko prepoznati. Ti ucinkovito prenasajo pomen do bralcev
(Suchan & Dulek, 1998). Predvsem pa je pomembno, da je pisno komuniciranje na
zavidljivi poslovni ravni in da nam ta vrsta komuniciranja ne zapira vrat pri poslovnih
partnerjih.

4.2.6 Eksterno komuniciranje

Komunikacijsko okolje zunaj organizacij vkljucuje tiste dejavnike, ki imajo dejanski ali
potencialni vpliv na komuniciranje v organizaciji ali zunaj nje, vemo pa, da je teh
dejavnikov izjemno veliko in da je njihov vpliv zelo prepleten. Organizacije so zivljenjsko
povezane z okoljem in so odvisne od njega, saj iz njega sprejemajo inpute (surovine,
delovno silo, energijo, kapital), jih ustrezno predelajo in potem spet vrnejo v okolje v
obliki izdelkov, kar nam da vedeti, da ni obstoja organizacij brez okolja. Organizacije
poskusajo kontrolirati tok informacij med organizacijo in okoljem, zato da bi zmanjsale
nevarnosti, ki prihajajo iz okolja, in da bi izkoristile moznosti, ki jih okolje ponuja.
Organizacije, ki izkoristijo moznosti, ki jih okolje ponuja, lahko s pomocjo okolja
povecujejo SvVojo uspesnost (Kaveié, 2011). V organizaciji morajo vsi zaposleni upostevati
vpliv javnosti, ki lahko mo¢no vpliva na delo v organizaciji. Nacin, kako se o vsebinah in
sporocilih komunicira med organizacijo in javnostjo, imenujemo »odnosi z javnostmi«.
Sluzba, ki skrbi za odnose z javnostmi, je po navadi neposredno podrejena glavnemu
direktorju, to sluzbo pa vodi ustrezno Solani strokovnjak. Vloga odnosov z javnostmi je
povecevanje ugleda podjetja in pospeSevanje njegovega napredovanja. V podjetju obstajajo
nacrti za odnose z javnostmi, Ki so povezani s splosnim dolgoro¢nim nacrtom organizacije.
Strokovnjaki za odnose z javnostmi uporabljajo stevilne tehnike in metode dela, s katerimi
dopolnjujejo druge promocijske akcije in pomagajo ustvarjati pozitivni vtis v javnosti. Se
vedno velja, da je najuéinkovitejSe propagandno sredstvo ustno priporocilo in eden od
glavnih ciljev strokovnjakov za odnose z javnostmi mora biti doseganje take brezpla¢ne
promocije (Mozina et al., 2011). Odnose z javnostmi lahko opredelimo tudi kot stike z
javnostmi.

V stroki velja splosna opredelitev, da so stiki z javnostmi tisti del trZzenja, ki pride na vrsto
po nacrtovanju pomembnejsih oblik trznega komuniciranja. Oddelek za stike z javnostmi
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je vedno na sedezu podjetja in predstavlja $tabno funkcijo v podjetju. Ta oddelek se
ukvarja z razliénimi javnostmi, kot so: delniCarji, zaposleni, zakonodajalci, mediji,
obcinski poglavarji in druge dejavne skupine. Podpora, ki jo daje oddelek za stike z
javnostmi trZenjskim ciljem, je navadno podcenjena. Oddelki za stike z javnostmi
opravljajo naslednjih pet dejavnosti, od katerih niso vse usmerjene zgolj v doseganje ciljev
trzenja (Kotler, 1998, str. 377):

e stiki s tiskom: cilj teh stikov je posredovati informacije, ki jih je vredno objaviti v tisku
in tako vzbuditi pozornost za dolo¢eno osebo, izdelek, storitev ali organizacijo;

e publiciteta izdelka: publiciteta izdelka vkljucuje razlicne napore, katerih cilj je
seznaniti javnost z dolocenim izdelkom;

e podjetniska komunikacija: ta vsebuje notranje in zunanje komunikacije ter pospesuje
pravo vedenje o podjetju;

e lobiranje: lobiranje pomeni delovanje z zakonodajalci in vladnimi uradniki za sprejetje
ali ukinitev dolo¢ene zakonodaje in odredb;

e svetovanje: svetovanje vsebuje svetovanje poslovodstvu o javnih vprasanjih, polozaju
in podobi podjetja.

Ce zelimo uspesno komunicirati z eksterno javnostjo, je pomembno, da pridobimo
povratne informacije. Povratne informacije si pridobimo z analizo objav v medijih (angl.
Press clipping). Ko dobimo tako analizo v roke, jo moramo prouditi, ker vsaka analiza
zahteva ustrezno ukrepanje, sicer so lahko te oblike komuniciranja same sebi namen in ni
pri¢akovati kakovostnih premikov. Organizacija se mora zavedati, da so zanjo izredno
pomembni viri informiranja in ureditev organiziranega dostopa do javnih informacij. Vse
uradne informacije, ki jih organizacija posreduje navzven, morajo iti z enega mesta zaradi
zagotavljanja pravilnega podajanja informacij in koordinacije informacij ter doseganja
maksimalnega uc¢inka podanih uradnih informacij (Kosi & Rom, 2009).

5 KVALITATIVNA RAZISKAVA O UCINKOVITOSTI UPORABE
TEHNOLOGIJE V POSLOVNI KOMUNIKACIJI IN
UCINKOVITOSTI KLASICNE KOMUNIKACIJE V POSLOVNI
KOMUNIKACIJI

Poslovno komuniciranje je ena od najpomembnejSih sposobnosti vsakega menedzerja.
Vsaka komunikacija, ki jo izvaja menedzer, ima pred seboj vedno nek cilj, ki ga zasleduje.
Menedzer Zeli s pomocjo poslovne komunikacije doseci nek cilj, s katerim bo organizaciji
zagotovil dodano vrednost. Vemo, da menedzerji komunicirajo zato, da bi informirali
sodelavce in druge, da pridobivajo koristne informacije, in predvsem zato, da vplivajo na
sodelavce ter posameznike in skupine zunaj svoje organizacije. V organizaciji skoraj ni
dejavnosti, ki bi lahko potekala brez komuniciranja (Mozina et al., 2011). Zato je zelo
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pomembno, da vescine poslovnega komuniciranja nenehno izboljSujemo in nadgrajujemo,
saj je od dobrega poslovnega komuniciranja odvisna uspesnost podjetja.

5.1 Namen in cilji raziskave

Namen raziskave je pri ve¢ slovenskih vodstvenih delavcih, ki prihajajo iz razlicnih
podjetij, ugotoviti, katera oblika poslovne komunikacije je bolj ucinkovita — poslovna
komunikacija z uporabo IKT-orodij ali klasi¢éna poslovna komunikacija. V ta namen
oblikujem raziskovalna vprasanja, ki mi bodo pomagala preveriti, v kolik$ni meri se IKT
uporablja pri poslovni komunikaciji, katere so prednosti in slabosti poslovne komunikacije,
spoznati uc¢inkovitost posamezne vrste poslovne komunikacije, spoznati ovire pri poslovni
komunikaciji, ko komuniciramo s pomocjo IKT, ter spoznati vpliv starosti in spola pri
uporabi z IKT podprtega poslovnega komuniciranja. Preverim tudi, kak$no funkcijo ima z
IKT podprto poslovno komuniciranje nasproti klasi¢cnemu poslovnemu komuniciranju, ko
komuniciramo v organizaciji in zunaj nje. Na koncu podam predloge za uinkovito rabo
klasicne komunikacije v poslovni komunikaciji in predloge za ucinkovito rabo z IKT
podprte komunikacije v poslovni komunikaciji.

Raziskovalna vprasanja:

R1: KakSen delez poslovnih razgovorov naredite s pomoc¢jo IKT in kakSen deleZ s klasicno
obliko komunikacije?

R2: Katere so prednosti in slabosti poslovnega komuniciranja pri uporabi IKT? Katere so
prednosti in slabosti uporabe klasi¢éne oblike komunikacije pri  poslovnem
komuniciranju?

R3: Kaksna je ucinkovitost posamezne vrste poslovne komunikacije? Katera je bolj
ucinkovita, poslovna komunikacija, podprta z IKT, ali klasicna poslovna
komunikacija?

R4: Ali je glede na hiter razvoj tehnologije treba vedeti, kaksne ovire obstajajo pri uporabi
in dostopnosti IKT?

R5: Kako starost in spol vplivata na uporabo z IKT podprtega poslovnega komuniciranja?

R6: Kaksna je uporabnost klasi¢ne poslovne komunikacije v primerjavi s poslovno
komunikacijo, podprto z IKT, v komunikaciji znotraj in zunaj organizacije?

5.2 Raziskovalni naért

Glede na to, da prouc¢ujem uporabo poslovne komunikacije, podprte z IKT, v primerjavi s
klasi¢no poslovno komunikacijo pri srednjem in vi§jem menedzmentu, namensko izberem
11 razli¢nih slovenskih podjetij, ki jih vklju¢im v raziskavo (Priloga 1). Da bi pridobil ¢im
SirSi vzorec, v raziskavo vkljué¢im razli¢no velika podjetja iz razli¢nih panog. Po izdelavi
seznama teh podjetij se lotim pridobivanja kontaktnih $tevilk. V prvi fazi s pomocjo
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telefonskega klica izvem, kdo je v vi§jem menedzmentu. Ce oseba iz vi§jega menedzmenta
ni pripravljena na sodelovanje, se dogovorim z nekom iz srednjega menedzmenta.

V tem delu magistrskega dela se odlo¢im za poglobljeni strukturirani intervju, ki je metoda
kvalitativne raziskave, ki nudi podrobnejSo obravnavo vsakega vsebinskega sklopa in
podaja poglobljen vpogled v tematiko. Kot tudi pri fokusnih skupinah je primarna vloga
poglobljenih intervjujev preiskovalna raziskava, s pomocjo katere pridobimo vpogled in
razumevanje obravnavane teme.

Poglobljeni intervjuji se ne izvajajo pogosto v marketinskem raziskovanju, zelo uporabni
pa so Vv situacijah s posebnimi primeri, kot so navedeni spodaj (Malhotra, 2012):

e podrobno sondiranje intervjuvanca,

e obravnavanje zaupnih, ob¢utljivih in nerodnih tem,

e situacije, kjer obstajajo mocne socialne norme, kjer je lahko intervjuvanec napaden s
strani mnozice,

e podrobno razumevanje zapletenega vedenja,

e intervjuji s profesionalci,

e intervjuji s tekmeci, ki v drugih okolis¢inah ne bi razkrili pomembnih informacij o
svojem poslovanju,

e situacija, kjer je uporaba nekega izdelka obcutljiva tema, ki vpliva na razpoloZenje in
Custva.

Glede na informacije, ki jih Zelim pridobiti s poglobljenim strukturiranim intervjujem,
zberem intervjuje z menedzerji, ki so mi podali odlicen vpogled v obravnavano tematiko.
V prid uporabi kvalitativne raziskave odtehta tudi dejstvo, da je zelo tezko priti do
vodstvenih in vodilnih delavcev, ki neradi dajejo izjave o svojem poslu. Glede na navedena
dejstva pripravim vpraSalnik za strukturiran poglobljeni intervju na podlagi proucene
teorije. Oblikujem Sest sklopov vprasanj, ki jih Se dodatno razclenim na podsklope, ki
pripomorejo k celostnem razumevanju glavnih sklopov vprasanj (vprasalnik je v Prilogi 1).
VpraSanja so vsebinsko razdeljena na naslednje sklope: uporaba IKT pri poslovnem
komuniciranju, prednosti in slabosti z IKT podprte in klasi¢ne poslovne komunikacije,
ucinkovitost posamezne vrste poslovne komunikacije, ovire pri uporabi in dostopnosti
tehnologije, spol in starost uporabnikov z IKT podprte poslovne komunikacije, uporabnost
klasi¢ne in z IKT podprte poslovne komunikacije zunaj in v organizaciji. Pred izvedbo
globinskih intervjujev vprasalnik tudi preizkusim na eni osebi. Glede na ugotovitve iz
pilotskega intervjuja nekaj stvari popravim.

Vprasanje, ki se nanasa na uporabo z IKT podprtega poslovnega komuniciranja, vkljucuje
tudi starost in spol intervjuvancev. Pri starosti dolo¢im mejo pri 45 letih, kar pomeni, da

45



starej$i od 45 let spadajo med tako imenovane senior menedzerje, mlajsi od 45 let pa med
mlade menedZerje. Tako Se dodatno osvetlim razlike med uporabo z IKT podprtega
poslovnega komuniciranja med starejSimi in mlajSimi menedzerji in pripadniki razli¢nih
spolov.

Po analizi pilotnega intervjuja se odlo¢im nekaj vprasanj bolj konkretizirati, da lahko
dobim Se boljse odgovore. Pri prvem vprasanju pri podsklopu I dodam dobro oziroma
slabo dusevno stanje, ker je bilo brez te konkretizacije vpraSanje preve¢ splosno in je
predstavljalo intervjuvancu manj$o oviro. Prvo vprasanje podsklopa L o tem, ali opazajo
kaksne razlike pri uporabi z IKT podprte in klasi¢ne poslovne komunikacije pri mlajsih in
starejSih delavcih, naredim bolj razumljivo z dodano razlago. Zato se novo vpraSanje glasi:
Ali opazate kaksne razlike pri uporabi z IKT podprte poslovne komunikacije pri mlajsih in
starejSih delavcih in uporabi klasi¢ne komunikacije pri mlajsih in starej$ih delavcih? S
pomocjo dodatnega opisa intervjuvancem omogo¢im natanénej$e odgovore.

Pri Sestem vprasanju namesto besede nasproti uporabim besedno zvezo »v primerjavi z«,
Ki poskrbi za boljso pomensko razumljivost, saj se je sedaj vpraSanje glasilo takole:
Uporabnost klasi¢ne poslovne komunikacije v primerjavi S poslovno komunikacijo,
podprto z IKT, v komunikaciji znotraj organizacije in uporabnost klasi¢ne poslovne
komunikacije v primerjavi s poslovno komunikacijo, podprto z IKT, v komuniciranju
zunaj organizacije. Ker rezultati pilotskega intervjuja ne odstopajo bistveno od vseh ostalih
intervjujev, tudi tega vkljucim v analizo.

V prilogi se nahaja vprasalnik, ki je namenjen srednjemu in vrhnjemu menedZmentu, saj S
pomoc¢jo vpraSanj razkrivam staliS¢e menedZerjev do uporabe klasi¢ne komunikacije v
poslovnem komuniciranju in tudi stalis¢e do uporabe z IKT podprte komunikacije v
poslovnem komuniciranju.

Na koncu magistrskega dela oblikujem predloge za bolj uinkovito uporabo IKT v
poslovnem komuniciranju in tudi predloge za bolj ucinkovito uporabo klasi¢ne
komunikacije v poslovnem komuniciranju. Ob upostevanju teh predlogov bodo podjetja
racionalizirala svoje poslovanje in pridobila veliko na svoji uéinkovitosti in uspe$nosti
zakljuCevanja poslov.

5.3 Potek pridobivanja podatkov

Intervjuje sem opravil v januarju in februarju 2014. Za raziskavo sem izvedel strukturirani
intervju, ki temelji na vnaprej pripravljenem vpraSalniku. Za sodelovanje sem si pripravil
izbor 11 podjetij, ki so bila med seboj kar se da razli¢na, saj sem tako dobil najbolj
relevanten pogled v obravnavano tematiko. Najprej sem opravil klic v izbrano podjetje in
zelel govoriti z glavnim direktorjem, ¢e glavnega direktorja ni bilo mogoce pritegniti k

46



sodelovanju, sem se obrnil na eno raven nizje. Ko sem dobil Zeleno osebo, sem ji
predstavil namen in cilje svojega magistrskega dela ter ji po e-posti poslal vprasanja za
poglobljeni intervju. Kasneje sem opravil Se en klic, kjer so mi izbrane osebe potrdile
sodelovanje v poglobljenem intervjuju. V vseh podjetjih sem naletel na pozitivne odgovore
in od tega je na pogovor pristalo osem glavnih direktorjev ali ¢lanov uprav obravnavanih
podjetij. Posamezen intervju je v povprecju trajal 60 minut. Intervjuje sem posnel z
diktafonom, s privolitvijo vseh udeleZencev, razen enega, ki ni Zelel snemanja pogovora in
sem zapis vrSil na roko. Po opravljenih intervjujih sem pripravil transkripcije. Teh
transkripcij ne bom objavil, ker so preobsezne, dosegljive pa so osebno pri avtorju na
e-naslovu: peter.podhostnik@gmail.com. Ena veéjih tezav pri izvajanju poglobljenih
intervjujev je snemanje intervjuvancéevih odgovorov. Snemanje lahko zavre iskrenost

intervjuvanca in unici zaupanje med spraSevalcem in intervjuvancem. Transkript rezultatov
je zelo drag, saj je pretipkavanje s posnetka zelo tezko, dolgotrajno in se lahko konca s
Stevilnimi napakami. Traja lahko ve¢ kot osem ur, da se naredi transkript dvournega
pogovora (Bernet & Thompson, 1966).

5.4 Ugotovitve na podlagi raziskave

Podatke, ki sem jih pridobil s pomo¢jo poglobljenih intervjujev, analiziram po posameznih
raziskovalnih vprasanjih »sklopih, Ki jih razdelim na podsklope, oznacene s ¢rkami od A
do N. Znotraj sklopov nato smiselno po podsklopih razvr§¢am odgovore na posamezna
vprasanja, na koncu pa povzamem bistvo znotraj obravnavanih podsklopov in za
obravnavani sklop oblikujem zakljucke.

5.4.1 Razmerje med uporabo klasi¢ne in z IKT podprte komunikacije

Pri prvem tematskemu sklopu »raziskovalnem vprasanju 1 (v nadaljevanju RV1)« me
zanima, kaksen delez poslovne komunikacije intervjuvanci izvedejo s pomocjo IKT in
kakSen delez s klasi¢no obliko komunikacije. Vse deleZe so izrazili v odstotkih. V ta
namen pripravim tudi Tabelo 2, ki prikazuje frekvenco odgovorov poslovne komunikacije,
podprte z IKT, in frekvenco odgovorov poslovne komunikacije, podprte s klasi¢no
komunikacijo, glede na vrste poslovnega komuniciranja. Pri analizi postavim mejo 50 %
kot tisto, ki predstavlja lo¢nico med pogosto uporabo z IKT podprte in klasi¢ne poslovne
komunikacije. Za vse, ki dolo¢eno obliko poslovne komunikacije uporabljajo ve¢ kot 50
%, lahko re¢emo, da so aktivni uporabniki. Za vse, ki dolo¢eno obliko poslovne
komunikacije uporabljajo manj kot 50 %, lahko rec¢emo, da so pasivni uporabniki. Vsi, ki
obe oblike uporabljajo v enaki meri — 50/50, pa so uporabniki zlate sredine. Glede na
postavljene meje nato opravim analizo in primerjavo med najpogostejSimi in manj
pogostimi odgovori ter tako podam klju¢ne ugotovitve in staliS¢a na osnovi obravnavanih
odgovorov.
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Tabela 2: Uporaba razlicnih nacinov komunikacije glede na vrsto poslovne komunikacije

Vrste poslovnega ZIKT Klasi¢na Klasi¢na in
komuniciranja podprta komunikacija IKT
komunikacija nad 50% komunikacija
nad 50 % 50 %

Poslovni razgovor 4 7 0

Poslovni sestanek 1 10 0

Poslovne 2 9 0

predstavitve

Pisno komuniciranje 11 0 0

Eksterno 10 0 1

komuniciranje

Poslovna pogajanja 2 7 2

Obravnavani menedzerji so na razli¢nih ravneh glede uporabe z IKT podprte poslovne
komunikacije. Ce pogledamo poslovni razgovor, kmalu ugotovimo, da sedem
obravnavanih menedzerjev uporablja klasicno komunikacijo ve¢ kot 50 %, kar je vec kot
polovica obravnavanih menedzerjev. 1z tega rezultata lahko sklepamo, da ve¢ kot polovica
managerjev se ni naklonjena tehnologiji v taki meri, da bi z njo opravljala vsakodnevne
poslovne razgovore. Situacija pa se na obrne pri poslovnih sestankih, kjer menedzerji v
vecini uporabljajo z IKT podprto poslovno komunikacijo za doseganje namena in ciljev
sestanka. Takih menedzerjev je kar 10 od 11, kar se kaZe pri zelo visoki tehnoloski
osvescenosti obravnavanih menedzerjev. Pri poslovnih predstavitvah velja enako kot pri
poslovnem sestanku, saj vecina menedzerjev raje uporablja klasi¢no podprto poslovno
komunikacijo kot z IKT podprto za doseganje svojih ciljev.

Tu lahko zakljuc¢im, da so menedzerji zelo visoko tehnolosko osvesceni in da se zavedajo
pomena tehnologije pri poslovnih predstavitvah. Rezultati, ki jih dobim pri pisnem
komuniciranju, pa kazejo na popolno dominanco z IKT podprto komunikacijo pri pisnem
poslovnem komuniciranju. Vsi obravnavani menedzerji namre¢ uporabljajo z IKT podprto
poslovno komunikacijo v ve¢ kot 50 %. Tu lahko sklepamo, da se menedzerji zavedajo
prednosti uporabe tehnologije pri pisnem poslovnem komuniciranju in jo zato pridno
uporabljajo. Popolnoma ista zgodba se ponovi pri eksternem komuniciranju, kjer 10 od 11
obravnavanih menedzerjev prisega na z IKT podprto poslovno komunikacijo pri eksternem
komuniciranju. Zelo zanimiv pa je tudi odgovor enega menedzerja, ki uporablja klasi¢no in
z IKT podprto poslovno komunikacijo v popolnoma enakem delezu, kar pomeni, da se mu
zdita obe obliki enako uporabni.

48



Zadnja obravnavana vrsta poslovnega komuniciranja je poslovno pogajanje. Pri poslovnih
pogajanjih dobim najbolj razli¢ne odgovore, kar verjetno izhaja iz opredelitve poslovnih
pogajanj. Ta opredelitev nam pove, da so poslovna pogajanja najbolj kompleksna oblika
odnosov med ljudmi (Mozina et al., 2011). Sedem od obravnavanih 11 menedZerjev
uporablja klasi¢no podprto poslovno komunikacijo, dva menedzerja uporabljata z IKT
podprto poslovno komunikacijo, medtem ko sta dva menedzerja neopredeljena in obe
obliki poslovne komunikacije uporabljata v isti meri. Prav zaradi specifike poslovnih
pogajanj lahko sklepam, da menedZerji Se¢ vedno ne zaupajo dovolj IKT, ki pri tezkih
odlocitvah ni v uporabi.

Pri prvem raziskovalnem vprasanju zastavim S$e dve podvprasanji, ki se nanasata na
odgovore glavnega vprasanja. In sicer zakaj eno obliko poslovne komunikacije (z IKT
podprto ali klasi¢no) ve¢ uporabljajo kot drugo in kaj je glavna prednost tiste oblike
poslovne komunikacije, ki jo ve¢ uporabljajo. Odgovore na ti vprasanji sem dobil za vsako
vrsto poslovnega komuniciranja posebej, uporabim pa tisto obliko IKT ali klasi¢no
podprtega poslovnega komuniciranja, Ki je prevladovala pri posamezni vrsti poslovnega
komuniciranja.

Pri poslovnem razgovoru je sedem udelezencev intervjuja dejalo, da v vec¢ kot 50 %
uporabljajo klasi¢no podprto poslovno komunikacijo. Pri odgovoru, zakaj jo veé
uporabljajo kot z IKT podprto, so bilo odgovori razli¢ni. Klasiéna komunikacija pri
poslovnem komuniciranju je bolj uporabna predvsem zato, ker takoj vidi§ odziv in obrazno
mimiko, tako veliko lazje prilagajas svoje komuniciranje. Mo¢ tistega, ki vodi poslovni
razgovor, je v njegovi osebnosti, jeziku telesa in moci argumentov. Verbalno lahko v Zivo
Cisto drugaCe prepricaS nasprotnika kot prek IKT. Pomembna pri uporabi klasicne
komunikacije pri poslovnem razgovoru je tudi ena na ena komunikacija, ki vedno daje
boljse rezultate kot komunikacija z mnozico, kjer se informacija izgublja v poplavi
argumentov in protiargumentov. Ena izmed sodelujocih v intervjuju je izpostavila tudi
pomen klasi¢nega poslovnega razgovora, ki je zelo osebna stvar, ki se najlazje opravi z
osebo, ko jo imas pred seboj. Tako se lahko opravi nek poslovni razgovor od zacetka do
konca. Med tem razgovorom osebo gledas v o¢i, opazuje$ telesno komunikacijo in se
ustrezno odzivas na neverbalne znake, ki ti jih posilja nasprotnik. Tako lahko sklepamo, da
je osebni stik tisti pravi za zagotovitev uspesnosti poslovnega razgovora.

Sodelujo¢i v intervjuju, ki pri poslovnih razgovorih z IKT podprto komunikacijo
uporabljajo ve¢ kot klasi¢no, menijo, da je z IKT podprta poslovna komunikacija hitrejsa,
kar je s strani partnerjev bolj zazeleno, saj se porabi manj ¢asa in vse se lahko dogovorimo
preko IKT. Za uspeSnost komunikacije je pomembna tudi sled, ki jo pus¢a z IKT podprta
poslovna komunikacija, saj lahko vse dogovorjeno pogledas za nazaj, ker je zapisano V e-
posti in tako ni dvoma o dogovorjenih stvareh. Kot prednosti pri poslovnem razgovoru,
podprtem s klasi¢no poslovno komunikacijo, so sodelujo¢i v intervjuju izpostavili odziv
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sogovornika, ki ga vidi§ in se lahko odzove$ nanj. Potem so izpostavili tudi dobre
znacajske lastnosti udeleZzenca pri poslovnem razgovoru kot tudi dobro govorico telesa in
moc¢ argumentov, ki naredijo tak poslovni razgovor Se boljsi. Taka komunikacija je tudi
bolj pristna, poglobljena, osebna, lazje izvedljiva, z njo lazje ujames kontekst in stvari, ki
jih drugace ne bi zaznal. Slabosti pri poslovnem razgovoru, podprtem s klasi¢no poslovno
komunikacijo, so: ¢asovni vidik, ni zapisa, ni sledljivosti, razumevanje je lahko razli¢no,
ker Ce ni zapisano, ni ni¢ doloCeno, na komunikacijo vpliva ¢lovek in ¢e nima dobre
govorice telesa in empatije, potem bo slabo komuniciral.

Stirje  menedZerji pa pri poslovnem razgovoru ve¢ uporabljajo IKT. Poslovno
komuniciranje, podprto z IKT, je hitrejSe, kar je s strani partnerjev bolj zazeleno, ker se
tako porabi manj Casa, ker se vse dogovorimo s pomo¢jo IKT. Eden od sodelujo¢ih v
intervjuju je izpostavil prednost poslovnega komuniciranja s pomo¢jo IKT pri poslovnem
razgovoru, Ki je ta, da vse ostane zapisano, imas sled in vedno lahko za nazaj pogledas, kaj
si se dogovoril, in tudi ¢e komunicira$ v tujem jeziku, je lazje voditi poslovni razgovor
prek IKT, ker lahko dolocene stvari bolje poves ali zapiSe§ kot pri pogovoru v Zzivo.
Prednosti pri poslovnem razgovoru, podprtem z IKT, so: premoséanje razdalj, ni treba
dolgo potovati do sestanka, hitrost, hitreje se izvede poslovni razgovor iz pisarne. Slabosti
pri poslovnem razgovoru, podprtem z IKT, so: prek IKT se ne reSuje pomembnejsih stvari,
manjka osebni stik, ne vidi§ odziva nasprotnika, komunikacijski Sum zaradi nepoznavanja
tehnologije, preobilica sporoc¢il, ki jih sprejemamo prek IKT.

Pri poslovnem sestanku je 10 udeleZencev intervjuja dejalo, da v ve¢ kot 50 % uporabljajo
klasi¢no podprto poslovno komunikacijo. Pri vprasanju, zakaj jo ve€ uporabljajo kot z IKT
podprto, so bili odgovori naslednji: sestanek je oblika, kjer se resuje kompleksnejse stvari
in stvari, ki Se niso tako definirane in potrebujejo ve¢ casa, da se jih definira. Poslovni
sestanek v zivo veliko lazje preprica nasprotnika kot sestanek prek IKT, predvsem zaradi
jasnosti sporocanja in prepri¢evanja. Pri sestanku v zivo lahko pri sogovorniku takoj
preveris, ali je res tako, kot trdi, ker se vse dogovori$ neposredno in potem to drzi. Lahko
reCemo tudi, da je hitrej$i, saj se lahko dogovori$ prav vse male podrobnosti in ne izgubljas
¢asa po nepotrebnem z dodatnim usklajevanjem. Prav tako pa uporaba klasi¢ne poslovne
komunikacije pri poslovnem sestanku prepri¢a z svojo nacelnostjo, ker kar se osebno
dogovorimo, drzi bolj kot pogodba. Pri poslovnem sestanku, kjer uporabljamo klasi¢no
obliko poslovne komunikacije, je tema Ze zelo dobro opredeljena, po navadi se ze od obeh
strani pri¢akuje, da imata konkretne predloge o dolocenih stvareh. Posel delajo ljudje in Ce
pozna$ ¢loveka in njegove odzive, delas drugace, kot ¢e delas formalno. Kot prednosti pri
poslovnem razgovoru, podprtim s klasi¢no obliko poslovne komunikacije, so sodelujoci
izpostavili: prednost je v vodenju razgovora govornika, kjer takoj vidi§ odziv sogovorca.
Pomembni so tudi osebni stik s ¢lovekom, takoj$nja povratna informacija, ¢asovni vidik,
ker se vse hitro dorece, nacelnost dogovorov, hitrejsi doseg zadanega cilja, stik s stranko,
ker se ji v zivo lazje priblizas, predvsem pa lahko preveri§ odziv ljudi v enem prostoru in
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neko idejo bolj razvijes, ker prejemas dobro povratno informacijo. Slabosti pri poslovnem
sestanku, podprtim s klasi¢no obliko poslovne komunikacije, S0: ni napisano, kaj si se
dogovaoril, lahko se pozabi in ni dokaza; ¢e se mora§ kam peljati, ti gre cel dan, temu, kar
se dogovori§ osebno, se ne mores izogniti, ni fizicnega dokaza o dogovorjenem, zato se to
zapiSe na raCunalnik, velika pomanjkljivost je tudi neizurjenost sogovornika v
komuniciranju iz o¢i v o€i.

Pri poslovnem sestanku je en udeleZenec intervjuja dejal, da v ve¢ kot 50 % uporablja z
IKT podprto komunikacijo pri poslovnem komuniciranju. Uporablja jo predvsem zato, ker
je hitrejSa in s strani partnerjev bolj zazelena. Porabi se manj Casa, ker se vse dogovorijo
prek IKT. Prednosti pri poslovnem sestanku, podprtim z IKT, so: hitrost, hitreje se izvede
poslovni sestanek iz pisarne kot osebno. Slabosti pri poslovnem sestanku, podprtim z IKT,
pa so: pomembnih stvari ne mores resevati prek IKT, tu Se vedno pride v postev klasi¢na
poslovna komunikacija.

Devet udelezencev intervjuja je pri poslovni predstavitvi dejalo, da v ve¢ kot 50 %
uporabljajo klasi¢cno podprto poslovno komunikacijo. Pri odgovoru, zakaj jo vec
uporabljajo kot z IKT podprto, so bili odgovori naslednji: poslovna predstavitev je osebna
predstavitev, kjer imamo poslusalce pred seboj in je to zelo ucinkovito. S prisotnostjo, z
na¢inom govora navdus§imo ljudi, in to je veliko lazje v Zivo kot prek IKT, ker v Zivo takoj
vidi§, kje si ga izgubil, ¢e mu pade koncentracija, lahko preusmeri§ predstavitev in ga
dodatno animira$. Najbolj pa drzi, da lahko svoj izdelek najbolje predstavimo v Zivo, kjer
lahko takoj odgovarjamo na dvome, bolj podrobno razlago, kar pri IKT tezko naredimo.
Lahko pa tudi predmet damo v roke in tako so v predstavitvi vklju€ena tudi druga cutila, ki
jo delajo bolj uspesno. Kot prednosti pri poslovni predstavitvi, podprti s klasi¢no obliko
komunikacije, so sodelujo¢i v intervjuju izpostavili: osredoto¢enost in pozornost druge
strani, osebni stik, gradnjo poslovnega odnosa, zaupanje, ve¢jo uspesnost, laZje navdusimo
sodelujoce, v zivo si lazje predstavljamo stvari, lazje se vodi debata o predstavljenih
stvareh itd. Slabosti pri poslovnih predstavitvah, podprtih s klasi¢éno komunikacijo, so: Vvsi
morajo biti v enem prostoru, si bolj izpostavljen vprasanjem, Ki so lahko tudi provokativna,
casovno zahtevna komunikacija, vsaka je unikatna, ker ni shranjena na nobeni tehnoloski
napravi, in za nazaj ne moremo ni¢ popraviti ter posledi¢no tezje reSujes tezave za nazaj,
poslovne predstavitve, ki so opravljene v Zzivo, nam vzamejo tudi zelo veliko casa,
predvsem z vidika logistike.

Pri poslovnih predstavitvah sta dva udelezenca intervjuja dejala, da v ve¢ kot 50 %
uporabljata z IKT podprto komunikacijo pri poslovnem komuniciranju. Uporabljata jo
predvsem zato, ker gre za razprSitev informacij na ve¢ koncev in na ta nain lazje
posredujes sporocilo, kot ¢e uporabi$ klasi¢no podprt na¢in poslovne komunikacije. Eden
izmed intervjuvancev je poudaril pomembnost z IKT podprte poslovne predstavitve, ker so
stvari pri trznih komunikacijah vezane na oci in nekaj malega na druge Cute, tako moramo
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za dobro predstavitev nujno imeti podporo tehnologij. Kot prednosti pri poslovni
predstavitvi, podprti z IKT, sta sodelujo¢a v intervjuju izpostavila: stvari so taksne, kot so,
jih lahko prikazes v naravni velikosti. Slabosti pri poslovnih predstavitvah, podprtih z IKT,
s0: 0dziv ljudi vidi§ z zamikom, ko komunicira§ prek IKT, in se teZje odziva$ na njihove
odzive, kot ¢e bi komunikacija potekala v Zivo.

Zelo zanimive odgovore sem dobil pri pisnem komuniciranju, kjer vsi intervjuvanci v veé¢
kot 50 % uporabljajo z IKT podprto komunikacijo pri pisnem poslovnem komuniciranju.
Pisno poslovno komuniciranje, ki uporablja z IKT podprto poslovno komunikacijo, je
hitrejSe, bolj prilagodljivo in stroskovno ucinkovitejse od klasi¢ne pisne poslovne
komunikacije, nekaj lahko skomunicira§ v enem stavku. Vse svoje odgovore oziroma
ponudbe posljejo prek e-poste, Kar je najhitrejSe, ker stranke takoj dobijo pisno ponudbo in
ker je vse napisano, je manj moznosti nesporazumov. Ce Ze pride do nesporazuma, je
vedno mogoce pogledati nazaj in se pogovoriti o napaki. Taka poslovna komunikacija je
zaradi vsega zgoraj naStetega tudi funkcionalna, ker vse pomembnejSe odlocitve
komuniciramo prek IKT, da imamo dokaze o dogovoru, pa tudi privaréujemo ¢as za pisno
potrditev dogovora. Navadili smo se, da piSemo, in ko piSemo, lahko zraven Se kaj
popravimo. Dokler kaj posljes, lahko Se stokrat pogleda$ in popravi§, preden posljes.
Poslovno komuniciranje s pomocjo klasicne komunikacije pa je postalo retro. Vecina
intervjuvancev na ve, kdaj so nazadnje poslali kak$no klasi¢no poslovno pismo, ¢e pa so ga
Ze, je to nekaj zelo formalnega ali pa ko se izrazi nekaj zelo pomembnega in simboli¢nega.

Kot prednosti pri pisnem komuniciranju, podprtim z IKT-obliko komunikacije, pri
poslovnem komuniciranju so sodelujo¢i v intervjuju izpostavili: hitrost, moznost
popravljanja za seboj, trajnost, lahkost urejanja zapisov, sledljivost, jasnost komunikacije
ter obcutek resnosti, ker naj bi se druga stran bolj potrudila, ¢e z nami poslovno
komunicira pisno. Slabosti pri pisnem komuniciranju, podprtim z IKT, pri poslovnem
komuniciranju so: neprilagodljivost in hitrost, osebni stik — ker ga ni, neoseben stik,
komunikacija ni uradna, ne vidi§ odziva sogovornika v realnem c¢asu, prenasi¢enost IKT
pisne komunikacije pri poslovnem komuniciranju, na roko napisano pismo ima dale¢ vecjo
tezo kot klasi¢na e-posta, tako da so klasi¢na pisma Se nekako ziva, vendar uporabljana v
res posebnih okoli§¢inah.

Pri zunanjem komuniciranju je 10 udelezencev intervjuja dejalo, da v ve¢ kot 50 %
uporabljajo z IKT podprto poslovno komunikacijo. Pri odgovoru, zakaj jo ve¢ uporabljajo
kot klasi¢no podprto, so bili odgovori naslednji: veliko ljudi ne dobi$ v Zivo, ker se nimajo
Casa dogovoriti za sestanek, zato raje komunicira$ z njimi prek IKT. Nekateri imajo veliko
zainteresiranih javnosti tudi iz tujine in zato veliko komunicirajo prek videokonferenc in
Skypea, ker je hiter in zanesljiv. Pomembno pa je tudi to, da z vsakim subjektom ni
mogoce klasi¢no komunicirati. Ker enostavno ni Casa, je tu resilna bilka z IKT podprta
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komunikacija pri poslovnem komuniciranju, ki hitreje in ucinkovitejSe prenese sporocilo v
javnost.

Ne smemo pa zanemariti obsega ciljne javnosti, ki ga dosezemo s pomo¢jo z IKT podprte
komunikacije pri eksternem poslovnem komuniciranju, ker tako doseZemo boljsi doseg in
izkazemo vecjo profesionalnost, kot ¢e bi komunicirali klasi¢no. Klasi¢no komunikacijo bi
pri eksternem poslovnem komuniciranju uporabili le, ko posiljamo uradne dopise, napisane
na roko, zaradi veéje teze sporocila, drugace pa se zunanja komunikacija pri poslovnem
komuniciranju v vecini primerov izvaja s pomo¢jo IKT. Kot prednosti pri eksternem
komuniciranju, podprtim z IKT-obliko poslovne komunikacije, so sodelujo¢i izpostavili:
profesionalnost, hitrost, sledljivost, odzivnost, prilagodljivost, prihranek ¢asa in denarja,
jasnost in sledljivost komunikacije. Slabosti pri zunanjem komuniciranju, podprtim s
klasi¢no obliko poslovne komunikacije, so: uporabiti IKT je lazje, ni pa bolj uc¢inkovito kot
osebni stik; nima$ ¢loveka pred seboj, da bi zacutil telesno govorico, lahko je narobe
razumljena, neosebna in zato tudi manj uspesna od klasicno podprte poslovne
komunikacije.

Zanimiv je tudi odgovor enega udeleZenca intervjuja pri zunanjem komuniciranju, ki obe
oblike, z IKT podprto in klasi¢no podprto obliko poslovne komunikacije, uporablja v
enakem delezu — 50/50. Clovek skusa izkoristiti kar najve¢ tehnoloskih kanalov za
komunikacijo z zainteresiranimi javnostmi, tako da se veliko uporablja Facebook in ostala
druzbena omreZja ter e-postno in telefonsko komunikacijo. Ko se gre na razne simpozije,
sreCanja, sejme, pa se izkaze klasi¢na oblika poslovne komunikacije pri zunanjem
komuniciranju. Tu so stiki zlahtni in se z uporabo klasi¢no podprte komunikacije pri
poslovnem komuniciranju e bolj krepijo in dajejo kredibilnost posamezniku in podjetju, ki
ga ta zastopa. Kot prednosti pri zunanjem komuniciranju, podprtim z IKT-obliko poslovne
komunikacije, je sodelujo¢i izpostavil: velik prihranek ¢asa in energije. Slabosti pri
eksternem komuniciranju, podprtim z IKT-obliko poslovne komunikacije, so: ni osebnega
vtisa in s svojo karizmo ne more$ pokazati, kaksne so tvoje vrednote. Kot prednosti pri
eksternem komuniciranju, podprtim s klasi¢no obliko poslovne komunikacije, je sodelujoci
izpostavil: po c¢loveku, ki predstavlja podjetje, sodimo celotno podjetje, zato nas
predstavljajo vedno najboljsi ljudje. Slabosti pri eksternem komuniciranju, podprtim s
klasi¢no obliko poslovne komunikacije, so: predstavlja nas nekdo, ki je slab predstavnik
podjetja, saj se ne zna poosebiti z delom in podjetjem, ki ga predstavlja.

Osem udeleZencev intervjuja je pri poslovnih pogajanjih dejalo, da v ve¢ kot 50 %
uporabljajo klasi¢no podprto poslovno komunikacijo. Pri odgovoru, zakaj jo vec
uporabljajo kot z IKT podprto, so bili odgovori naslednji: pogajanja so obcutljiva zadeva
in zato je nujno, da se pogajas v zivo. Od intervjuvanca do intervjuvanca je razli¢no, kdaj
pri pogajanjih uporabljajo klasi¢no podprto poslovno komunikacijo. Nekateri tako
komunicirajo na zacetku pogajanj, nekateri na koncu pogajanj, vecina pa skozi celoten
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proces poslovnih pogajanj. Pa tudi, kadar koli kaj argumentiramo, moramo to storiti
osebno, ker le tako najdemo razumno reSitev z nasprotno stranjo. Eden izmed
intervjuvancev je izpostavil pomen pogajanj pri vsakdanjem delu, in to vedno opravlja ena
na ena, zato tudi dosega dobre rezultate. Ce poslovna pogajanja izvajas ena na ena, lahko
tako spremljas odzive nasprotne strani in nato prilagajas strategijo poslovnih pogajanj, gre
pa tudi za neformalni nac¢in poslovne komunikacije, ki pripomore k uspesnosti poslovnih
pogajanj. Kot prednosti pri poslovni predstavitvi, podprti s klasi¢no obliko komunikacije,
so sodelujoci v intervjuju izpostavili: vidi§ odziv nasprotne strani, razume$ obcutja,
neformalno komuniciras$, dozivi$ takojSnji odziv, hitreje lahko zakljuci§ pogajanja, veliko
bolj u¢inkovita komunikacija, bolj osebna, ko se pogajam, sem veliko bolj u¢inkovit, ¢e je
pogajalec dober, se tega ne da nadomestiti z nobeno tehnologijo, osebni stik, telesna
govorica, hitrost — »ve¢ stvari se da resiti v Zivo kot pri poslovni komunikaciji prek IKT«.
Slabosti pri poslovnih pogajanjih, podprtih s klasi¢no komunikacijo, so: ¢e ¢lovek, ki se
pogaja, ni vesS¢ pogajanj, lahko naredi veliko $kode. Slabost je tudi zapisnik, Saj je vse
zapisano in se na da ni¢ spremeniti, slabost pa je lahko tudi to, da ni to¢nega zapisa in
nimamo sledljivosti.

Dva udelezenca intervjuja sta pri poslovnih pogajanjih dejala, da v ve¢ kot 50 %
uporabljata z IKT podprto poslovno komunikacijo. Pri odgovoru, zakaj jo ve¢ uporabljata
kot klasi¢no podprto, so bili odgovori naslednji: uporabljamo jo zato, ker imamo veliko
tujih kupcev in dobaviteljev in tako prihranimo ¢as, odzivnost je hitrejSa in doloc¢ene stvari
hitreje speljes. Pri drugem podjetju pa imajo standardizirane pogodbe in ni potrebe po
klasiéni komunikaciji, ker ni toliko stvari, ki bi jih bilo treba spogajati. Vecinoma se
usklajuje po e-posti. Kot prednosti pri poslovni predstavitvi, podprti z IKT-obliko
komunikacije, so sodelujo¢i v intervjuju izpostavili: jasno je napisano, kaj se pogodis,
hitrost in odzivni ¢as. Slabosti pri poslovnih pogajanjih, podprtih z IKT-komunikacijo, so:
ni osebnega pristopa. Dva udeleZenca intervjuja sta pri poslovnih pogajanjih dejala, da v
50 % uporabljata tako z IKT podprto poslovno komunikacijo kot klasicno podprto
poslovno komunikacijo. Pri odgovoru, zakaj eno obliko uporabljata ve¢ kot drugo, so bili
odgovori naslednji: IKT pri poslovnih pogajanjih uporabljata zato, ker lahko veliko naredi$
prek z IKT podprte poslovne komunikacije, ker je hitra in se lahko stvari, ki niso
poglobljene, zmeni§ ze vnaprej. Ko se enkrat dogovori$ klasi¢no, lahko naprej poslovno
komuniciras s pomocjo IKT. Klasi¢no obliko komunikacije pri poslovnem komuniciranju
pa uporabi$ zato, ker vidi§ odziv tistega, ki sedi nasproti. Poslovne partnerje je treba
zacutiti, zato je potrebna klasika. Kot prednosti pri poslovni predstavitvi, podprti z IKT-
obliko komunikacije in s klasi¢no obliko komunikacije, sta sodelujo¢a v intervjuju
izpostavila: najprej se pogovarja§ prek e-poSte, nato stvari reSi§ osebno na sestanku.
Slabosti pri poslovnih pogajanjih, podprtih z IKT in s klasi¢no komunikacijo, so: da se ne
more$ poglobljeno pogovarjati o neki stvari, ¢e to po¢ne$ prek IKT. Takoj ko pride do
kompleksnejSe stvari, je potreben sestanek. V Tabeli 3 prikazem razloge za uporabo ene ali
druge oblike poslovne komunikacije glede na vrste poslovnega komuniciranja.
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Tabela 3: Razlogi za uporabo ene ali druge oblike poslovne komunikacije glede na vrste

poslovnega komuniciranja

Vrste poslovnega
komuniciranja

Razlogi za uporabo z IKT
podprte komunikacije

Razlogi za uporabo klasi¢ne
komunikacije

Poslovni razgovor

Komunikacija je hitrejsa, porabi
se manj ¢asa, taka komunikacija
pusca sled in lahko vse pogledas
za nazaj. S tako komunikacijo
lahko premos¢amo velike
razdalje, ker se sestanek lahko
izvede iz pisarn na razli¢nih
koncih sveta.

Takoj vidi§ odziv nasprotnika
in obrazno mimiko. Mo¢
tistega, ki komunikacijo vodi
je v osebnosti, jeziku telesa,
moci argumentov. Opazujes
telesno komunikacijo in se
ustrezno odzivas na
neverbalne znake.

Poslovni sestanek

Komunikacija je hitrejSa, porabi
se manj Casa, ker se vse
dogovorimo prek IKT. Ni treba iti
na sestanek zunaj pisarne.

Sestanek v zivo veliko lazje
preprica nasprotnika,
predvsem zaradi jasnosti
sporo¢anja in prepri¢evanja.
Takoj dobi§ povratno
informacijo, vse se hitro
dorece, skupaj lahko na mestu
oblikujes resitve, ki so v
obojestranskem interesu.

Poslovne
predstavitve

Gre za razprSitev komunikacije na
vec koncev in na ta nacin lazje
posredujes sporocilo. Za dobro
predstavitev je nujno imeti
podporo tehnologij, ker so
predstavitve vezane na oci.

Osredotocenost in pozornost
druge strani sta vec;ji, osebni
stik, gradnja poslovnega
odnosa, zaupanje, lazje
navduSimo sodelujoce, v Zivo
si lazje predstavljamo stvari,
lazje se vodi debata o
predstavljenih stvareh.

Pisno
komuniciranje

Pisno komuniciranje je na ta nacin
hitro, lahko se popravlja za seboj,
sledljivost, jasnost komunikacije.
Ker je vse napisano, je manjsa
moZnost nesporazumov.

Tako komuniciranje je
postalo retro. Na roko
napisano pismo ima dale¢
vecjo tezo kot klasicna e-
posta, tako da so klasi¢na
pisma uc¢inkovita in
uporabljena v res posebnih
okolis¢inah.
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nadaljevanje

Zunanje
komuniciranje

Profesionalnost z IKT podprte
komunikacije, sledljivost
komunikacije, odzivnost,
prilagodljivost, prihranek ¢asa in
denarja, jasnost komunikacije.
IKT hitreje in u¢inkovitejse
prenese sporocilo v javnost.

Po ¢loveku, ki predstavlja
podjetje, sodimo celotno
podjetje, zato je pomembno,
da nas predstavljajo najbol;jsi
ljudje. Ko gre za razne
simpozije in sejme,
uporabljamo klasi¢no
komunikacijo, ker gre za
zlahtne odnose med ljudmi in
tako uc¢inkoviteje
pridobivamo posle.

Poslovna
pogajanja

Uporabljamo jo zato, ker imamo
veliko tujih kupcev in
dobaviteljev in tako prihranimo
¢as, odzivnost je hitrejSa in
dolocene stvari hitreje speljes.
Jasno je zapisano, kaj se pogodis,
in zapis se lahko naknadno tudi
prilagaja in popravlja.

Pogajanja so obcutljiva
zadeva in zato je nujno, da se
pogajas v zivo. Vidi$ odziv
nasprotne strani, razumes
obcutja, dozivi$ takojsnji
odziv, hitreje lahko zakljuci§
pogajanja, veliko bolj
u¢inkovita komunikacija, ve¢

stvari se da resiti v Zivo.

Ko povzamemo bistvo prvega sklopa, vidimo, da se je IKT Ze zelo udomacila pri razli¢nih
vrstah poslovnega komuniciranja in da si brez nje ne moremo ve¢ predstavljati uspesnega
poslovnega komuniciranja. To se pokaze predvsem pri pisnem komuniciranju, saj so vsi
intervjuvanci dejali, da uporabljajo z IKT podprto obliko komunikacije pri poslovnem
komuniciranju v ve¢ kot 50 %, kar prica o tem, da je IKT pri pisnem poslovnem
komuniciranju nepogresljiva in zelo uspeSna. Izrazito prednost pa pokaze klasi¢no podprta
oblika komuniciranja pri poslovnem komuniciranju, pri poslovnih sestankih, saj so
poslovni sestanki v Zivo Se vedno najuspesnejsi in uporabljajo IKT zgolj za podporo pri
izvedbi sestanka. Iz vsega naStetega vidimo, da sta pomembni obe obliki poslovnega
komuniciranja, vendar jih je treba pametno prilagajati glede na namen in cilje uporabe.

5.4.2 Prednosti in slabosti klasi¢ne in z IKT podprte komunikacije

Pri drugem tematskem sklopu »raziskovalnemu vprasanju 2 (v nadaljevanju RV 2)« me
zanima, katere so na splos$no prednosti in slabosti uporabe klasi¢ne oblike komunikacije pri
poslovnem komuniciranju in katere so na splosno prednosti in slabosti z IKT podprte
oblike komunikacije pri poslovnem komuniciranju. Ko govorimo o prednosti uporabe IKT
pri poslovnem komuniciranju, lahko poudarimo, da je zelo prilagodljiva, hitrejsa in
jasnejSa kot klasicna komunikacija. Z uporabo IKT se skrajSa cas dogovorov in se
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premagujejo razdalje in ovire, ki so bile do sedaj nedosegljive. Prav tako pa lahko
poudarimo zelo enostavno uporabo IKT pri poslovnem komuniciranju ter sledljivost,
profesionalnost in hitrost, ki je zelo pomembna za ucinkovito poslovno komuniciranje.
Pomembna prednost uporabe IKT je tudi komunikacija z ve¢ osebami hkrati, kar pomeni
¢asovno ucinkovitost in mnozi¢nost uporabe. Z IKT podprta poslovna komunikacija je tudi
zelo odzivna in sledljiva, zato se laZje prilagaja komunikacijskim izzivom. Kar vseh 11
sodelujocih v intervjuju je kot glavno prednost uporabe IKT pri poslovnem komuniciranju
izpostavilo hitrost, ki zagotavlja hitro in uc¢inkovito komunikacijo, ki je v danasnjih Casih
nepogresljiva. Ostali dve najpogostejsi kategoriji pa sta sledljivost in jasnost komunikacije,
ki sta dandanes Ze nepogresljiva dela z IKT podprte komunikacije pri poslovnem
komuniciranju.

Med slabosti uporabe IKT pri poslovnem komuniciranju lahko uvrstimo neosebnost, saj
gre za komunikacijo, ki ni pristna in poteka prek posrednika. Tako je tezko ujeti
razpoloZenje osebe na nasprotni strani in barvo sporocila, tako da je slabost tudi mozno
nerazumevanje sporocila, ki je posredovano prek IKT. Zelo pomembna slabost pa je, da
imamo tudi ljudi, ki ne znajo uporabljati IKT, kar onemogoca relevantno poslovno
komuniciranje, podprto z IKT. Med pomembnimi slabostmi uporabe IKT pri poslovnem
komuniciranju lahko izpostavimo tudi zlorabo tehnologije, ker se vedno da kaj prirediti,
potem je slabost tudi razdrobljenost, preobseznost in podrobnost komunikacije, ki poteka
prek teh tehnologij. Temu lahko re¢emo kar zasiCenost s sporo€ili, ki jih posameznik
prejema vsak dan in vseh sploh ne odpre, kar je lahko za posiljatelja tudi zelo slabo, saj ne
more dostaviti pomembne informacije do naslovnika. Sedem sodelujocih v intervjuju je kot
glavno slabost izpostavilo, da ni osebnega stika, ker brez osebnega stika je poslovna
komunikacija slaba in tezko dosega svoje cilje. Dva intervjuvanca pa sta kot slabost
izpostavila nerazumevanje sporocila, ki je podano prek IKT, ker lahko pri komuniciranju
pride do prekinitve zveze in Sumov v komunikaciji.

Ko govorimo o prednostih uporabe klasi¢ne oblike komuniciranja pri poslovnem
komuniciranju, lahko izpostavimo osebno noto sporocila, ker je drugace posredovano kot
prek IKT. Pomembna prednost je tudi moznost neformalne komunikacije in Custvenih
trenutkov v komunikaciji, kjer lazje podas kontekst pogovora, zazna§ manj$e podrobnosti v
komunikaciji, kot so izraz obraza, konkreten in hiter odziv, ¢uti§ ¢loveka itd. Med zelo
pomembne prednosti priStevamo tudi: govorico telesa, moznosti spremljanja 0dziva,
hitrejSe prilagajanje komunikacije, naraven pristop k komunikaciji, hitrost in u¢inkovitost
komuniciranja, razvija$ pristen odnos z nasprotno stranjo, zmanjsa$ vpliv nerazumevanja,
takoj se odzove$ na nestrinjanje, lahko ohranja$ zanimanje z dobro vodenim pogovorom,
1zstopa$ s svojo osebno integriteto. Osem udeleZencev intervjuja pa je osebni stik postavilo
na prvo mesto in jim to pomeni najboljSo prednost pri uporabi klasi¢ne oblike
komuniciranja pri poslovnem komuniciranju.
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Klasi¢na oblika komunikacije pa ima tudi svoje slabosti, ki jih podajam v nadaljevanju.
Zelo pomembno je, kdo nas zastopa pri poslovnem komuniciranju, ker je od tega odvisna
uspesnost komunikacije, saj neizkuSen in empaticen komunikator lahko podjetju povzroci
veliko Skode. Slabost je tudi, da ni zapisov in posledicno sledljivosti poslovne
komunikacije, komunikacija je tudi pocasnejSa in se ne odvija tako hitro kot pri uporabi
IKT, ne mora$ delati z maso, ker tezko doseze$ ve¢ naslovnikov hkrati. Stirje udelezenci
intervjuja so izpostavili ¢as za izvedbo sestanka kot pomembno slabost klasi¢ne oblike
komunikacije pri poslovnem komuniciranju, trije pa so izpostavili voznjo do sestanka kot
slabost pri uporabi klasi¢ne oblike komunikacije. Trije intervjuvanci so kot slabost navedli
tudi to, da ni zapisov sestanka in ne moremo pogledati za nazaj, kaj smo se dogovorili.
Pomembno je, da poznamo slabosti, saj lahko laZje ocenimo, kdaj je klasi¢na oblika
komunikacije primerna za uporabo pri poslovnem komuniciranju. 1z Tabele 4 so razvidne

prednosti in slabosti pri obeh oblikah poslovnega komuniciranja.

Tabela 4: Prednosti in slabosti pri razlicnih oblikah poslovnega komuniciranja

Oblike poslovnega
komuniciranja

Prednosti

Slabosti

Z IKT podprto
poslovno
komuniciranje

Prilagodljivost, hitrost,
jasnost, skrajSa se ¢as
dogovorov, premagujejo se
razdalje in ovire, zelo
enostavna uporaba IKT,
komunikacija z ve¢ osebami
hkrati, sledljivost in jasnost
komunikacije.

Neosebnost, mozno
nerazumevanje sporocila
zaradi prekinitve zveze in
Sumov v komunikaciji.
Ljudje, ki ne znajo
uporabljati IKT, zloraba
tehnologije, razdrobljenost,
preobseznost in podrobnost
komunikacije.

Klasi¢no podprto
poslovno
komuniciranje

Osebna nota sporocila,
moznost neformalne
komunikacije, govorica
telesa, moZnosti spremljanja
odziva, hitrejse prilagajanje
komunikacije, naraven
pristop h komunikaciji,
hitrost in u¢inkovitost
komuniciranja. Lahko
ohranja$§ zanimanje z dobro
vodenim pogovorom in
izstopas$ s svojo osebno
integriteto.

Empaticen in neizkuSen
komunikator lahko podjetju
povzroci veliko Skode. Ni
zapisov sestanka in tako ni
sledljivosti. Cas za izvedbo
sestanka. Voznja do
sestanka. Komunikacija je
pocasnejsa kot pri uporabi
IKT.
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Ce povzamemo drugi sklop, lahko ugotovimo, da je pomembno poznati tako prednosti kot
slabosti s klasi¢no obliko podprte in z IKT podprte poslovne komunikacije. Poznavanje
tega prihrani veliko Casa in energije, saj se v doloCenih trenutkih znamo prav odlociti,
katero obliko poslovne komunikacije bomo uporabili v danih okolis¢inah in ob zadanem
cilju komunikacije. V danem trenutku bi se lahko odlo¢ili za z IKT podprto komunikacijo
pri poslovnem komuniciranju, vendar se bomo na podlagi znanih prednosti in slabosti obeh
oblik komunikacije sedaj lahko odlocali po temeljiti presoji, kaj je za nas bolj smiselno in
ucinkovito.

5.4.3 Ucinkovitost klasi¢ne in z IKT podprte komunikacije

S tretjim raziskovalnim vprasanjem (v nadaljevanju RV 3) zelim izvedeti, katera vrsta
poslovne komunikacije je bolj u¢inkovita. Je to poslovno komuniciranje, podprto z IKT, ali
poslovno komuniciranje, podprto s klasi¢éno komunikacijo. Znotraj tega raziskovalnega
vpraSanja Zelim v podsklopu A izvedeti, v katerih primerih se intervjuvanci odlo¢ajo za
uporabo IKT pri poslovnem razgovoru in v Katerih primerih za uporabo klasi¢ne
komunikacije pri poslovnem razgovoru. IKT se bo uporabila takrat, ko smo Ze prepricani,
da imamo z nekom zelo dobre odnose in zelo zaupa v nas, in tudi, kadar vemo, da kar
bomo rekli, bo nekdo na drugi strani vzel za svoje. Uporabljamo jo tudi takrat, ko Zzelimo
pridobiti novega partnerja, kjer predpriprava na osebni sestanek poteka prek IKT, lahko pa
IKT uporabimo za podporo poslovnemu sestanku, ki poteka prek klasi¢no podprte
poslovne komunikacije. IKT se uporablja tudi v primerih, ko je treba nekaj na hitro
skomunicirati in se pogovoriti, ena intervjuvanka pa je izpostavila sodelovanje z zunanjimi
sodelavci, s katerimi se ve¢inoma komunicira prek Skypea, e-poste itd. IKT se uporablja
tudi, ko je neka stvar ze dogovorjena in jo je treba samo speljati, in kadar Zeli§ na hitro
dosec¢i vedji krog naslovnikov. Ena izmed intervjuvank pa je rekla, da veliko delajo s
tujino, zato poslovni razgovori ve¢inoma potekajo prek IKT, ¢e se pa da, pa vedno raje
opravi poslovni razgovor, podprt s klasi¢no komunikacijo.

Klasi¢no komunikacijo se uporablja predvsem, ko gre za pomembne reci, ko si v dialogu
izmenjujes stvari in sproti reSuje§ pomembne tezave. Predvsem pa klasi¢no podprt nacin
komunikacije pri poslovnem razgovoru pride do izraza, ko se more neko pomembno stvar
takoj resiti, Ko moramo urejati pomembne stvari interno, ko so potrebna dalj$a pogajanja in
zeli§ zgraditi dolgoro¢en odnos, ki bo Se mnoga leta krepil medsebojno sodelovanje. Na
vprasanje, katera oblika poslovnega razgovora — z IKT podprta ali klasi¢no podprta — je
bolj ucinkovita, dobim naslednje odgovore: ko ne poznamo izida sestanka, kadar gre za
kocljive stvari, ko Zeli§ odziv v realnem ¢asu, ko Zeli§ videti, kaj nasprotnik misli, ko je
treba dogovarjati nove resitve, ko je treba tezave reSevati hitro in ucinkovito ter se nekaj
konstruktivno dogovoriti, potem je klasi¢éna komunikacija bolj u¢inkovita. Ko pa zelimo
imeti sledljivo komunikacijo in ko smo ze nekaj dogovorjeni in je to treba samo speljati,
takrat se uporabi z IKT podprta komunikacija pri poslovnem komuniciranju. Z IKT
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podprta komunikacija je bolj u¢inkovita tudi, ko zelimo nekaj, kar ni pomembno, na hitro
resiti; je hitrejSa, ko se strinjamo, da je IKT dober prenosnik za komuniciranje, ko je
predhodnik klasi¢no podprte komunikacije in ko imamo poslovni razgovor z nekom, ki nas
pozna. Tako je IKT pri poslovnem razgovoru dobra predvsem za predpripravo na klasi¢no
podprto poslovno komuniciranje in za reSevaje nezahtevnih poslovnih tezav.

V podsklopu B Zelim izvedeti, v katerih primerih se intervjuvanci odlo¢ajo za uporabo IKT
pri poslovnih sestankih in kdaj za klasi¢ni naCin poslovne komunikacije. Prvi sestanki so
odli¢ni, ¢e potekajo v zivo, potem pa jih podpremo z IKT. Klasi¢ni nac¢in komunikacije pri
poslovnem komuniciranju uporabimo tudi, ko gre za pomemben sestanek, ko je odlocitev
pomembna in jo je treba predelati na klasi¢ni naéin, prav tako prek klasi¢nega nacina
poslovne komunikacije reSujemo vse interne zaplete v podjetju, ker je to najhitreje in
najbolj verodostojno. Vedno, kadar gre za pomembna pogajanja in dogovarjanja, se
uporabi klasi¢ni nacin komunikacije, ker pomembno pogajanje lahko traja dalj ¢asa in v
tem c¢asu lahko zgradimo odnos, bolje razumemo obravnavano temo in lazje
argumentiramo dolocene zadeve itd.

Z IKT podprto komunikacijo pri poslovnem komuniciranju pa uporabimo, ko gre za
usklajevanje terminov, dnevnega reda, raznih logisti¢nih zadev, ko z dvema ali tremi kliki
pridemo do dogovora in uskladimo vse teme pogovora. IKT je dobra tudi za zapisovanje
vseh podrobnosti na poslovnem sestanku, kjer si delamo zapiske, ki jih po sestanku
analiziramo. Pri poslovnih sestankih s tujci pa je nujna uporaba IKT, saj tako premagujemo
razdalje in ucinkovito sestankujemo z osebami, ki se nahajajo na drugi celini. Tako
privarujemo c¢as, denar in dvigujemo ucinkovitost podjetja, ko sestankujemo prek
webinarjev, Skypea, spletnih seminarjev itd. Ko govorimo o ucinkovitosti klasi¢ne
komunikacije pri poslovnem komuniciranju, lahko povemo, da je boljsi sestanek v Zivo,
ker se lahko tudi kaks$ne nevidne stvari uredijo, ve¢ stvari naenkrat se lahko obdela; ko
razreSujemo interne stvari, je definitivno bolj u€inkovita klasi¢cna komunikacija, ker lahko
spremljamo odziv, gradimo odnos, kar velja tudi za eksterne poslovne sestanke. Klasi¢na
oblika je bolj u¢inkovita, ker s sogovornikom sedis za mizo, vidi§ odziv, zanimanje, lahko
odgovori$ na pomisleke, spoznas sogovornika, stali§¢a, panogo, skozi osebni sestanek lazje
vse speljes, ko pa je potrebno Se dodatno prepricevanje in reSevanje stvari, pa to ni mogoce
delati prek IKT in je klasika boljsa.

Ko govorimo o uéinkovitosti z IKT podprte komunikacije pri poslovnem komuniciranju,
lahko re¢emo, da ko gre za jasne enoznacne odgovore, je IKT super, ker ni potrebno
dodatno prepri¢evanje nasprotne strani. IKT tehnologijo lahko ucinkovito usklajujemo cas,
kraj in vsebino sestanka. Uporaba IKT pri poslovnih sestankih pa se pokaze za najbolj
uéinkovito pri mednarodnih sestankih, ko lahko prek IKT izvedemo hiter in uéinkovit
sestanek z osebami na razlicnih celinah. Pri predpripravi na sestanek je zelo ucinkovita
IKT, ker nam omogoca zbiranje informacij, ki nam v kasnejsi fazi poslovnega sestanka
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pridejo Se kako prav. Tako lahko recemo, da je uCinkovitost odvisna od cilja, ki ga zelis s
komunikacijo doseci, in tako prilagajamo tudi nacin poslovne komunikacije pri poslovnem
sestanku. Klasika je bolj ucinkovita pri razreSevanju tezjih stvari, grajenju dolgorocnih
odnosov in pri ena na ena poslovnih sestankih, medtem ko je z IKT podprta komunikacija
pri poslovnem sestanku ucinkovitejsa, ko gre za poslovne sestanke na oddaljenih lokacijah
in tudi za predpripravo na klasi¢ni sestanek.

V podsklopu C Zelim izvedeti, v katerih primerih se intervjuvanci odlo¢ajo za uporabo IKT
pri poslovnih sestankih in kdaj za klasicni nacin poslovne komunikacije pri poslovnih
predstavitvah. Ko vemo, da nas sogovornik ceni in verjame v nase verbalne sposobnosti,
uporabimo klasicni nacin komunikacije pri poslovnih predstavitvah. Ko imamo
podrobnejso razlago in ko odgovarjamo na vprasanja, se odloéamo za uporabo klasi¢no
podprte komunikacije. Zelo pomemben je osebni stik med poslovno predstavitvijo, Ki
poteka s pomocjo klasi¢nega nacina komunikacije in po njej, saj udelezenci po prireditvi
med seboj klepetajo, sklepajo poznanstva, vzpostavljajo poslovne stike itd. Poslovne
predstavitve, ki so podprte s klasicno komunikacijo, naredimo vedno v Sloveniji, ker so
take bolj u€inkovite zaradi osebnega stika z udelezenci in jih lahko hitreje navduSimo za
nove resitve. Ce gre za poslovne predstavitve klju¢nim strankam in partnerjem, pa je nujna
uporaba klasi¢ne metode, ker lahko neposredno spremljamo odziv, telesno govorico itd.
Eden od intervjuvancev pa nacin komunikacije pri poslovnih predstavitvah prilagaja
namenu sporoCila in se tako odlo¢a o uporabi klasi¢no podprte ali z IKT podprte
komunikacije pri poslovnem komuniciranju. Kadar gre za masovne poslovne predstavitve
po razli¢nih lokacijah, se uporabi z IKT podprta komunikacija in tudi, ko imamo poslovne
predstavitve na daljavo, je najbolj primerna uporaba IKT. Uporaba IKT pri poslovnih
predstavitvah je primerna za predstavitve znotraj podjetja, ko je to mednarodno, saj se tako
ogromno privaréuje, zato se interno tudi najbolj uporablja. Ne smemo pa zanemariti
dejstva, da ima podjetje v danasnjem svetu veliko partnerjev in zaradi njihovega velikega
Stevila se ni mogoce z vsemi dobiti na osebnem sestanku. Zelo pomembno vlogo odigra
IKT, saj kratke predstavitve lahko naredimo prek IKT in tako obdelamo veliko Stevilo
strank in poslovnih partnerjev. IKT pa sluzi kot odli¢na podpora klasi¢no izvedenemu
poslovnemu sestanku, saj se na raznih tehnoloskih nosilcih nahajajo nase predstavitve in
zapiski.

Ko govorimo o ucinkovitosti z IKT podprte poslovne predstavitve pri poslovnem
komuniciranju, lahko re¢emo, da je IKT bolj ucinkovita, ker slika ali ton povesta ve¢ kot
1000 besed, ¢e sta pravilno uporabljena. Ko pa imamo poslovne predstavitve za mnozico
na razli¢nih lokacijah, je IKT bolj u¢inkovita, saj prek nje doseZemo Siroko mnoZico in ji
lahko relevantno predstavimo nase ugotovitve in izdelke. Za masovne poslovne
predstavitve tako vedno uporabljamo IKT.
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Klasicno podprta komunikacija pri poslovnih predstavitvah pa je bolj ucinkovita pri
osebnih predstavitvah, ker ko predstavljamo osebno, ni tehni¢nih motenj, ni zamikov
zaradi internetne povezave in predvsem je boljsa interakcija z ob¢instvom, lazje se odzivas
na odzive iz obcinstva itd. Prek klasi¢no podprte komunikacije pri poslovnih predstavitvah
lahko ohranjas dobre odnose s poslovnimi partnerji, saj komunicira§ osebno in tako je
zagotovljena tudi visja uspesnost poslovne predstavitve, kot ¢e bi jo delali prek IKT. Eden
izmed intervjuvancev pa je izpostavil, da v isti meri uporablja z IKT podprto in klasi¢no
podprto komunikacijo pri poslovnih predstavitvah. Zaklju¢imo lahko, da je IKT pri
poslovnih predstavitvah bolj ucinkovita pri predstavitvah razlicnim ljudem, ki so na
oddaljenih lokacijah, medtem ko klasi¢no obliko komunikacije uporabimo v vseh ostalih
primerih, ko je mozno, da imamo obcinstvo pred seboj, saj to pomeni, da bomo lahko
uspesnejSe predstavili naso vsebino. Tu nam lahko IKT sluzi kot podpora pri izvedbi
osebne poslovne predstavitve.

V podsklopu D Zelim izvedeti, v katerih primerih se intervjuvanci odlo¢ajo za uporabo IKT
pri pisnem komuniciranju in kdaj za klasi¢ni nacin poslovne komunikacije pri pisnem
komuniciranju. Kjer je manj naslovnikov in kadar ima sporo¢ilo ve¢jo tezo, se uporabi
klasi¢ni nac¢in komunikacije pri poslovnem komuniciranju. To so predvsem trenutki, ko
nekomu Zelimo nekaj iz srca sporociti, mu Cestitati srecno novo leto ali pa, ko posiljamo
kak$ne zahtevne materiale, Ki morajo imeti osebni pecat, da so prav razumljeni, ker
klasi¢nih pisem skoraj noben ve¢ ne posilja. Eden izmed intervjuvancev je dejal, da se
sploh ne spomni ve¢, kdaj je kaj nazadnje napisal na roko. Izjemoma lahko uporabimo
klasiéni na¢in komunikacije pri nekom, Ki ti je poslal na roko napisano pismo, in vemo, da
ni nobene moznosti, da bi mu odgovorili prek IKT. Takrat mu napiSemo pismo in ga
posljemo po posti. Klasi¢ni nafin komunikacije pri pisnem poslovnem komuniciranju
lahko uporabimo, ko gre za zelo formalne zadeve, pravne spore, tozbe, odgovore razliénim
drzavnim ustanovam in ko Zelimo nekaj zelo formalno sporoditi. Eden izmed
intervjuvancev strankam dvakrat letno poslje ponudbe po posti zgolj zato, da ustvari vtis
pristnega stika s strankami in poslovnimi partnerji. Zahvale direktorjem in predsednikom
uprav pa vedno piSemo na roke, saj tako pridamo osebni pecat, kar je nujno za nadaljnje
dobro sodelovanje. Z IKT podprta komunikacija pri pisnem komuniciranju pride v postev
pri manj formalnih zadevah, v ve€ini primerov vsi intervjuvanci izpostavljajo z IKT
podprto pisno komunikacijo kot tisto, ki jo v ve€ini primerov uporabljajo pri pisnem
poslovnem komuniciranju. Ker prek IKT takoj dobis odgovor, takoj prides do stranke in
poslovnih partnerjev, takoj dostavi§ odgovor o sodelovanju, v roku pol minute se lahko
dogovori$§ vse, kar potrebujes za uspeSen zakljuc¢ek neke poslovne operacije. Od vseh
sodelujocih v intervjuju sem dobil enoglasni odgovor: uporaba IKT prevladuje pri pisnem
poslovnem komuniciranju. Ce se dotaknem ucinkovitosti IKT pri pisnem poslovnem
komuniciranju, pa lahko re¢em, da je bolj u¢inkovita z IKT podprta komunikacija, ker jo
uporabljamo vedno in povsod, ker je hitrejSa, bolj zanesljiva, sledljiva, lazje spremljas
komunikacijo, vidi§ komunikacijo, lahko pogledas za nazaj, je bolj standardizirana in jasna
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ter razloCna, razdalja med naslovniki je premagana v hipu, to je cenovno ugodna
komunikacija, kjer je dostava sporocila skoraj 100 % zagotovljena. Ko govorim o
uc¢inkovitosti klasi¢ne oblike pisne komunikacije pri poslovnem komuniciranju, pa lahko
reCem, da je s klasi¢no obliko komuniciranja podprto pisno komuniciranje pri poslovnem
komuniciranju u¢inkovito predvsem in samo pri strogo formalnih pismih, ki imajo nek
globlji namen in brez njih ne moremo komunicirati na tej ravni. U¢inkovita pa je tudi pri
osebnih cestitkah, kjer z na roko napisanim pismom izkazemo naSo naklonjenost in
spostovanje do osebe, Ki ji je pismo namenjeno. Ce strnem uporabnost z IKT podprtega
pisnega komuniciranja, lahko reem, da je vsestransko uporabno na vseh ravneh
poslovnega pisnega komuniciranja, razen nekaj izjem, kot so zelo formalna pisana
sporocila in pisna sporocila ob raznih obletnicah in zivljenjskih prelomnicah.

V podsklopu E Zelim izvedeti, v katerih primerih se intervjuvanci odlocajo za uporabo IKT
in kdaj za klasi¢ni nacin poslovne komunikacije pri zunanjem komuniciranju. Zunanje se
veliko komunicira prek IKT, ker moramo doseci vse deleznike skupaj, kar pa je prek
klasike nemogoce. S pomocjo IKT navzven komuniciramo manj pomembne stvari, ko
obves¢amo tuje poslovne partnerje. Ce okolis¢ine dopus¢ajo uporabo IKT, jo definitivno
uporabijo za zunanje komuniciranje. Zunanje komuniciranje s pomocjo IKT pa je sledljivo,
hitrejSe, lahko si urejas komunikacijske mape, ko je komunikacija za nami. Pri enem
intervjuvancu pa se odlocajo za izmeni¢no uporabo z IKT podprte eksterne poslovne
komunikacije in za uporabo klasi¢no podprte zunanje poslovne komunikacije, odvisno od
javnosti, ki jo nagovarjajo. Klasicno podprto eksterno poslovno komuniciranje pa se
uporablja, ko je tema tako pomembna, da je ni mozno skomunicirati prek IKT, vedno se z
delezniki zelimo srecati v zivo in pri tem uporabljamo klasi¢no poslovno komunikacijo,
ker na ta nacin utrjujemo medsebojne vezi in krepimo sodelovanje. Ko Zeli§ navzven
izkazati nek poseben namen ali nekaj pomembnega sporociti, to vedno stori§ s pomocjo
klasicne oblike poslovnega komuniciranja, ker to pomeni verodostojnost in vzdrZnost
sporo¢ila. Ug¢inkovitost z IKT podprtega poslovnega komuniciranja pri zunanjem
komuniciranju pa lahko potrdimo pri zunanjem komuniciranju na daljavo, ko zelimo nekaj
na hitro sporo¢iti, ko zelimo imeti sledljivo zunanjo komunikacijo, z IKT podprta eksterna
komunikacija je hitrejSa, bolj zanesljiva in sledljiva, Casovno bolj ucinkovita, saj v kratkem
¢asu dosezemo Siroko javnost. Ce govorim o uéinkovitosti klasiéne oblike poslovne
komunikacije pri zunanjem komuniciranju, pa lahko ugotovim, da je ucinkovita pri
komuniciranju pomembnih stvari, ki lahko pomembno vplivajo na poslovanje podjetja. Se
pravi, ¢e povzamem ucinkovitost z IKT podprtega eksternega komuniciranja, lahko re¢em,
da je v vecini primerov bolj uéinkovito kot eksterno komuniciranje, podprto s klasi¢no
obliko poslovne komunikacije.

V podsklopu F Zelim izvedeti, v katerih primerih se intervjuvanci odlo¢ajo za uporabo IKT
in kdaj za klasi¢ni na¢in poslovne komunikacije pri poslovnih pogajanjih. Za uporabo IKT

pri poslovnih pogajanjih se odlo¢ajo pri pogajanjih s tujimi partnerji, ker jim je pomemben

63



odzivni Cas, kjer se premaguje razdalja in ker ni ¢asa za dolgotrajna pogajanja. IKT je
uporabna tudi pri usklajevanju podrobnosti, ki so Se odprte iz osebnih pogajanj, saj tako
najhitreje reSimo nezahtevna vprasanja, ki so Se obvisela v zraku, ko smo se pogajali s
pomocjo klasi¢no podprte komunikacije. Poslovna pogajanja s pomocjo IKT se izvajajo
tudi takrat, ko gre za manj pomembne zadeve, ki jih je treba uskladiti, za vsakodnevne
zadeve, ki ne potrebujejo visoke stopnje pozornosti, predvsem pri vsakodnevnem
rutinskem delu. IKT pa uporabljamo kot podporo klasi¢no izvedenim poslovnim
pogajanjem, kjer udelezenci takih poslovnih pogajanj pregledujejo zapiske in belezke,
shranjene na tehnolo§kih nosilcih, in poslovno komunikacijo tako Se bolj obogatijo.

S klasi¢no obliko poslovne komunikacije podprta poslovna pogajanja pa se izvajajo takrat,
ko gre za bolj zahtevna pogajanja, kjer zeli§ takoj videti odzive nasprotne strani in Se na
njih ustrezno odzvati. Pri uporabi klasi¢ne oblike poslovne komunikacije pri poslovnih
pogajanjih pa je pomembna tudi vsebina pogajanj, saj ¢e gre za pogajanja, kjer zeli vsaka
stran doseci svoje, kar je mogoce le tako, da se nekje na sredini srecata, je to mozno izvesti
le na klasi¢en nacin, ker je pomembnost odlocitve prevelika, da bi jo zaupali povrSinski
komunikaciji, ki jo nudijo poslovna pogajanja, podprta z IKT. Ce pa se dotaknem
uc¢inkovitosti IKT pri poslovnih pogajanjih, lahko re¢em, da je uinkovita, ko poslovna
pogajanja potekajo na daljavo in so manj zahtevna, je u¢inkovita zaradi hitrosti izvedbe in
zakljuc¢ka pogajanj. Ko pa govorim o u¢inkovitosti poslovnih pogajanj, podprtih s klasi¢no
obliko poslovne komunikacije, lahko re¢em, da je Klasi¢na bolj ucinkovita, ker je bolj
osredotocena, ker lahko vidi§ odziv nasprotne strani in se odzove$ nanj. Klasi¢na oblika
poslovne komunikacije je bolj u¢inkovita tudi zato, ker je bolj poglobljena, ker zaupne
zadeve lahko reSujemo samo osebno, ker ko komuniciramo osebno, vidimo Sibke tocke
pogajalca in ga lazje prepri¢amo z uporabo klasi¢ne oblike poslovnega komuniciranja. Ce
strnem ugotovitve podsklopa F, lahko zatrdim, da je klasiéno podprta poslovna
komunikacija pri poslovnih pogajanjih bolj u¢inkovita kot poslovna komunikacija, podprta
z IKT, pri poslovnih pogajanjih. Obstajajo tudi izjeme, ki pa sem jih lepo opisal zgoraj.

Ucinkovitost posamezne oblike poslovne komunikacije je v veliki meri odvisna od ciljev in
namenov poslovne komunikacije. Velik vpliv na u¢inkovitost pa ima tudi izbira prave vrste
poslovne komunikacije, ki je prilagojena temu cilju in namenu. Zato lahko zaklju¢im, da
znotraj vsake vrste poslovne komunikacije obstajajo tudi oblike poslovne komunikacije, ki
so bolj primerne in bolj ucinkovite v doloCenih poslovnih okoli§¢inah kot druge. Zato je
pomembno, da vemo, kdaj so kombinacija ene vrste in oblike poslovne komunikacije bolj
ucinkovite, ker bomo lahko le tako maksimizirali nase komunikacijske rezultate in dosegli
cilje, ki smo si jih zadali za posamezni primer s poslovno komunikacijo. VV Tabeli 5
izpostavim dejavnike, ki pove€ujejo in zmanjSujejo ucinkovitost razlicnih oblik poslovnega
komuniciranja.
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Tabela 5: Dejavniki, ki povecujejo in zmanjsujejo ucinkovitost razlicnih oblik poslovnega

komuniciranja

Oblike poslovnega
komuniciranja

Dejavniki, ki povecujejo
ucinkovitost

Dejavniki, ki zmanjSujejo
ucinkovitost

Z IKT podprta
komunikacija

Ko imamo z nekom dobre
odnose, ko Zelimo pridobiti
novega partnerja. Uporaba
pri podpori poslovnemu
sestanku v zivo. Ko je treba
nekaj hitro skomunicirati in
se pogovoriti. Formalna
izpeljava posla prek IKT.
Uporaba za hitrejSe
usklajevanje terminov
sestankov. Zapisovanje
podrobnosti na sestankih.
Uporabnost pri mednarodnih
sestankih, kjer lahko hitro
opravimo sestanke na
razli¢nih koncih sveta. Vse
je vidno za nazaj, ker je
zapisano ali posneto.

Tehni¢ne motnje, zamiki
zaradi internetne povezave,
nezmoznost popolne
interakcije z obCinstvom.
Strogo osebna sporocila
(Cestitka za rojstni dan,
zahtevni materiali z
osebnim pecatom itd.), je
tezko posredovati prek
IKT, ¢e pa jih Ze moramo,
potem ne dosezejo takega
ucinka kot sporocila,
posredovana osebno.

Klasi¢na komunikacija

Ko gre za pomembne reci,
ko se mora neko pomembno
stvar resiti. Uporaba
klasi¢ne komunikacije pri
daljsih pogajanjih. Odzivi na
odziv nasprotnika v realnem
¢asu, spremljanje mimike
nasprotnika. Sklepanje
osebnih vezi, ki olajSajo
resitev tezave. Vec stvari se
obdela na sestanku. Lazje
spremljas odziv nasprotnika.
Visoka ucinkovitost pri
strogo osebni komunikaciji
in formalnih zadevah.

Trajanje sestanka v Zivo
(pot na sestanek in nazaj).
Slabi odnosi z nasprotno
stranjo, s katero
komuniciramo.
Nesledljivost in moznost
potvarjanja dogovorov, saj
dogovori niso zapisani.
Dolg odziven ¢as in
posledi¢no daljSe reSevanje
tezav pri poslovnih
partnerjih, ki so fizi¢no
oddaljeni.
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5.4.4 OQvire pri uporabi in dostopnosti IKT

Pri Cetrtem raziskovalnem vprasanju (v nadaljevanju RV 4) Zelim izvedeti, kaks$ne ovire
obstajajo pri uporabi in dostopnosti IKT glede na to, da je tehnologija vedno bolj dostopna
in da se nenehno razvija. Znotraj tega raziskovalnega vprasanja zelim v podsklopu G
izvedeti, kak$ne tehnoloSke ovire obstajajo pri uporabi in dostopnosti IKT, zato se prvo
vprasanje glasi: kak$no je mnenje intervjuvancev o poznavanju tehnologije in njeni
uporabi v njihovem podjetju. V vec€ini primerov Sta poznavanje tehnologije in njihova
dostopnost na visoki ravni, saj podjetja vlagajo v izobraZzevanje kadrov in posodobitve
tehnologije. IKT se uporablja redno, v vseh procesih dela. Eden intervjuvanec je izpostavil
izobrazbo kot glavni dejavnik lo¢evanja med tistimi, ki bolj poznajo IKT ,in tistimi, ki jo
poznajo manj, tako da pri njih bolj izobrazeni ve¢ uporabljajo IKT kot manj izobrazeni.
Drugi udeleZenec intervjuja pa je dejal, da je poznavanje IKT pri njih nekje na srednji
ravni, tako da jo nekateri znajo bolj uporabljati kot drugi. Tehnologije, ki jih intervjuvanci
uporabljajo pri vsakdanjem komuniciranju, so: e-posta, telefon, Skype, interni
komunikacijski sistemi, mobilni telefoni, racunalniki, socialna omreZja, telekonference,
videokonference in vsi mozni spletni pogovori, ki jih lahko ucinkovito uporabljajo. Te
tehnologije v vecini uporabljajo za vsakodnevna opravila in poslovno komuniciranje.

Zanimivo pa je tudi izvedeti, zakaj se intervjuvanci ne bi odlocili za uporabo IKT pri
poslovnem komuniciranju. Za neuporabo se odlo¢ajo predvsem takrat, ko tehnologija ni
dovolj razsirjena, saj potem to izgubi smisel, ker je ljudje nimajo ali pa je ne znajo
uporabljati. Ne odlocajo se tudi zato, ker gre za neosebno komunikacijo, ki jo lahko
sogovornik narobe razume, lahko pa vmes poseze tudi tehnoloski Sum, ki pomeni slabo
kakovost te vrste komunikacije. Kot zagovornik neuporabe pa je moé¢no tudi dejstvo, da
lahko kdo pomembno informacijo, ki jo posredujemo prek IKT, prestreZe in tako lahko
podjetju povzroc¢imo veliko $kodo. Pet intervjuvancev pa se vedno odlo¢a za uporabo IKT
pri poslovnem komuniciranju in jim je to ze ustaljena praksa. Glede na to, da je IKT vse
okoli nas, je zanimivo izvedeti, ali je racunalniska pismenost $e ovira pri uporabi IKT . Pri
osmih udelezencih intervjuja v njihovih podjetjih racunalniska pismenost ni vec ovira za
uporabo IKT, ker jo uporabljajo redno in brez problemov. Le v¢asih se zgodi, da kdo zunaj
podjetja ne obvlada raCunalnika, zato potem te tezave reSujejo individualno. Trije
udeleZenci intervjuja so zatrdili, da je racunalniSka pismenost manjsa, ¢e ne ze vecja
tezava. Predvsem pri enem intervjuvancu je racunalniSka pismenost srednjega in visjega
menedzmenta zadovoljiva, medtem ko je pri ostalih zaposlenih vprasljiva, kar zna biti
ovira pri poslovnem komuniciranju, podprtim z IKT, ker ne dobijo pravih odzivov.

V podsklopu H zelim izvedeti, kakSne sociokulturne ovire obstajajo pri uporabi in
dostopnosti IKT, zato me zanima, kaksen vpliv ima interna klima v podjetju na uporabo
IKT. Ljudje so v vecini dovzetni za spremembe, zato nimajo nekih ovir, da tega ne bi
uporabljali, ker je to njihovo orodje za delo. Treba pa je vedeti, da klimo determinira
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vodstvo in ¢e vodstvo ne bo podpiralo uporabe IKT, tudi ostali ne bodo ¢utili velike
potrebo po njeni uporabi, ker je tako pa¢ lazje. Pomembno pa je vedeti, da ¢e bodo ljudje
zadovoljni z delovanjem in uporabo IKT ter ¢e jim bodo te olajSevale delo, ne bo odporov
do sprememb, ampak si bodo Zeleli novih tehnologij, saj tako lazje delajo. Vedno pa se bo
zgodilo, da ¢e bo vecina ljudi naklonjena uporabi IKT, bo izlo¢ala posameznike, ki jim to
ne disi. Dogaja se pa tudi obratno, da lahko skupina, ki ni zadovoljna z delovanjem IKT,
prepre¢i nadaljnji razvoj in uporabo teh tehnologij v podjetju, saj noben ne bo zelel
dodatnega dela, ¢e to ni potrebno. En intervjuvanec je dejal, da interna klima nima vpliva
na uporabo IKT.

Zelo zanimivo je bilo izvedeti odgovor na drugo vprasanje podsklopa H, ali lahko skupina
vpliva na pogostost uporabe IKT. Kar devet udelezencev intervjuja je dejalo, da skupina
lahko vpliva na pogostost uporabe IKT. Ko na primer uvedemo neko tehnolosko resitev in
jo vefina zacne uporabljati, so tudi ostali to primorani poceti, ¢e zelijo biti znotraj
delovnega procesa in ne Zelijo biti izolirani v podjetju. Pri vsem tem pomembno vlogo igra
¢redni nagon, ko odli¢ni posamezniki potegnejo za seboj vecino zaposlenih in jim tako
priblizajo uporabo IKT. V podjetjih dveh intervjuvancev pa je uporaba IKT prepuscena
odlocitvi posameznika, vendar vecina uporablja IKT, ker brez tega ne bi mogli uspesno
opravlja svojega dela. Ker sem intervjuval predstavnike podjetij iz razli¢nih panog, je bilo
zanimivo dobiti odgovor na vprasanje, kateri profili zaposlenih se pogosteje odlocajo za
uporabo IKT. Trije intervjuvanci so izjavili, da se mlajsi pogosteje odlo¢ajo za uporabo
IKT, ker so bolj zavzeti za delo. Stirje intervjuvanci so izpostavili vse zaposlene, ki se
pogosteje odloCajo za uporabo IKT, medtem ko so Stirje izpostavili tudi srednji
menedzment kot ta, ki se pogosteje odloca za uporabo IKT. Vi§ji menedZment sta
izpostavila dva intervjuvanca, medtem ko je en izpostavil operativce kot tiste, ki se
pogosteje odloc¢ajo za uporabo IKT. Dva intervjuvanca sta izpostavila bolj izobraZene kot
tiste, ki se pogosteje odlo¢ajo za uporabo IKT. Ce strnemo nasteto, lahko re¢emo, da ni
nekega sploSnega pravila glede pogostosti uporabe IKT med razli¢nimi profili zaposlenih.

V podsklopu I Zelim izvedeti, kaksne psiholoske ovire obstajajo pri uporabi in dostopnosti
IKT, tako me zanima, kako dusevno stanje zaposlenih vpliva na uporabo IKT. V neki meri
zagotovo vpliva, kar se vidi, da ko je kdo zamorjen, raje napiSe e-posto, kot da bi poklical,
pozitivno pa vpliva pri ljudeh, ki so malo bolj zadrzani, ker se tako lahko bolje izrazijo, in
negativno vpliva pri ljudeh, ki so dvomljivi, ker se tezko izrazajo tako prek IKT kot prek
klasi¢no podprte komunikacije. Stres je tudi eden izmed motivatorjev z IKT podprte
komunikacije, ker ti gre ta vrsta komunikacije takrat lazje od rok, kot ¢e uporabi$
telefonsko komunikacijo, ker se po glasu opazi, da nekaj ni v redu. Pri uporabi IKT ne
vidi§, da ima nekdo ta dan tezave in kaksne volje je. Ko dobi§ povratno informacijo po
e-posti, ne ves, ali je to pogojeno s posiljateljevim dusevnim stanjem, to lazje zacuti§ na
osebnem pogovoru, ko vidis, da je sogovornik slabe volje, ni zbran. Tri izmed
intervjuvanih oseb so dejale, da duSevno stanje zaposlenih ne vpliva na uporabo IKT.
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Zanimivo pa je bilo izvedeti, ali uporaba IKT z dobrim pocutjem zaposlenih naraséa ali
pada. Za to, da uporaba IKT z dobrim pocutjem zaposlenih narasca, se je opredelilo Sest
intervjuvanih oseb, kar pomeni, da je dobro pocutje motivator uporabe IKT med
zaposlenimi. Stirje intervjuvanci so dejali, da uporaba IKT z dobrim poditiem med
zaposlenimi ne nara$¢a in ne pada, ampak ni odvisna od tega dejavnika. To pomeni, da
dobro pocutje nima nekega vpliva na pogostost uporabe IKT. En intervjuvanec pa je dejal,
da uporaba IKT z dobrim pocutjem pada. Po vsem naStetem lahko sklepamo, da je
pogostost uporabe IKT povezana z dobrim pocutjem, saj se njena uporaba takrat poveca.

Zadnje vprasanje pri sklopu I pa je spraSevalo, katere oblike komunikacije uporabljajo
osebe, ki so v slabem duSevnem stanju — z IKT podprto komunikacijo ali klasi¢no
komunikacijo. Pet intervjuvancev je dejalo, da osebe, ki so v slabem duSevnem stanju,
uporabljajo z IKT podprto obliko komunikacije, to pa predvsem zato, ker se lahko za njo
malo skrijejo pred §irSo javnostjo. Dva intervjuvanca sta se opredelila za uporabo klasi¢ne
komunikacije, ko so osebe v slabem duSevnem stanju, ker se nekateri takrat odzivajo tako,
da sirijo govorice, ki niso osnovane in niso povezane z realnostjo, lahko pa slabo vplivajo
na klimo v podjetju. Stiri osebe so na to vprasanje odgovorile nevtralno, saj nekateri, ko so
v slabem duSevnem stanju, radi govorijo, medtem ko drugi potrebujejo mir in tiSini, tako
da se je tezko opredeliti za eno ali drugo moznost.

V podsklopu J Zelim izvedeti, kak$ne organizacijske ovire obstajajo pri uporabi in
dostopnosti IKT. Tako me zanima, kako intervjuvani najpogosteje komunicirajo v svoji
organizaciji. Trije intervjuvanci so dogovorili, da v svoji organizaciji najpogosteje
komunicirajo prek IKT, medtem ko jih je osem odgovorilo, da najpogosteje uporabljajo
obe oblike komuniciranja. Kljuéne stvari se zgodijo na podlagi osebnih srecanj in
sestankov, kjer se komunicira s pomocjo klasicne komunikacije. Ko se osebno srecanje ali
sestanek zakljudi, stvari usklajujejo prek IKT, na operativni ravni poteka velika vecina
vsakodnevnih usklajevanj prek IKT. Ena izmed intervjuvanih oseb opaza visoko uporabo
klasi¢éne komunikacije v svoji organizaciji, ki je podprta z IKT v obliki predstavitev in
drugih elektronskih zapiskov. Glede na organizacijo podjetja je zaposlenemu dobro tudi
vedeti, kako priti do direktorja, ker se tam lahko re$i marsikatera tezava. Pri osmih
anketiranih obstaja popoln »open door policy«, saj lahko zaposleni pridejo tako, da
potrkajo na vrata in se jim ni treba posebej najavljati, lahko pa tudi posljejo e-posto in v
najkrajSem cCasu dobijo odgovor, tako da ne obstaja nobena ovira za komunikacijo z
nadrejenim. Pri treh intervjuvancih imajo poseben protokol, ki ga morajo sposStovati, ¢e
zelijo priti do glavnega direktorja. Pri enem obstaja dan odprtih vrat, kjer se zaposleni
prijavi v tajnistvu in takrat dobi termin za pogovor. V drugem podjetju je vsak mesec
organizirana kava z direktorjem, zaposleni ima moznost, da se osebno ali prek e-poste
napove, vendar zaposleni slabo izkori§¢ajo to moznost. Pri tretjem intervjuvancu pa lahko
zaposleni pride do glavnega direktorja tako, da se prej najavi osebno ali prek e-poste.
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Zelo pomembno pa je, ¢e komunikacija v organizaciji poteka gladko in vsi intervjuvani
povedo, ali se sreCujejo s kakSnimi organizacijskimi tezavami v organizaciji. Vedno
namre¢ obstajajo tezave in Ko se pojavi ovira, je pomembno, da jo hitro in uspe$no resimo.
V enem izmed podjetji se zelo trudijo, da komunikacija poteka ¢im bolj pogosto in
pravocasno, govorice reSujejo na srecanjih z upravo dvakrat letno, kjer resijo vse odprte
zadeve, ki se Susljajo po hodnikih. Velika tezava je tudi komunikacija prek e-poste, ker
niso vsi dobro izobrazeni v pisnem komuniciranju in zato prihaja do komunikacijskih
Sumov, ki jih je tezko reSevati naknadno, zato bi bilo zaposlene dobro izobraziti na tem
podro¢ju. Pri vseh podjetjih je komunikacija osrednji del delovnega procesa in e je
komunikacije premalo ter je povrhu Se nekakovostna, pade kakovost dela. Ena izmed
intervjuvanih oseb je izpostavila, da komunikacije potekajo zadovoljivo, z veliko moznosti
za izboljSave. Zaradi zelo dinamicne strukture podjetja je komunikacija oteZena in
informacije se na poti lahko predrugacijo, kar pomeni veliko izgubo na podro¢ju kakovosti
opravljenega dela. Zato je tu Se veliko rezerve v spremembi in optimizaciji
komunikacijskih poti. Re¢em lahko, da obstaja veliko organizacijskih ovir, ki nam
otezujejo vsakdanjo poslovno komunikacijo, zato je pred vsakim podjetjem naloga, da
identificira te organizacijske ovire in jih skuSa postopno resiti. Na ra¢un neproduktivno
izgubljenega ¢asa je tako namre¢ mozno privar¢evati marsikateri evro. Tabela 6 prikazuje
vzroke za razli¢no dojemanje IKT pri razli¢nih ovirah.

Tabela 6: Vzroki za razlicno dojemanje IKT pri razlicnih ovirah

Ovire Uporaba IKT je ovira Uporaba IKT ni ovira
Dostopnost Zelo pomembna je izobrazba, saj Podjetja vlagajo v
tehnologije nezadostna izobrazba pomeni tezavo. | izobrazevanje kadrov in

Uporaba IKT je ovira, ko tehnologija | posodobitve tehnologije,
ni dovolj razsirjena, ko je ljudje ne zato je poznavanje
znajo uporabljati, lahko vmes poseze | tehnologije na dokaj dobri
tehnoloski Sum. ravni. V tem primeru
zaposleni uporabljajo
Skype, e-posto, socialna
omrezja, telefone itd.
Racunalniska V¢asih se zgodi, da kdo zunaj Racunalniska pismenost v
pismenost podjetja ne obvlada rac¢unalnika, kar | vecini primerov ni vec¢
zna biti tezava. Ovira pri ovira, saj se uporablja
komunikaciji je vcasih tudi redno. Pomembno je, da
nepismenost navadnih delavcev, saj srednji in vi§ji
tako teZje komunicirajo s svojimi menedzment to obvladata,
nadrejenimi. saj dajeta pomemben
zgled svojim podrejenim.
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vpeljavo tehnoloskih novosti v
podjetju, kar lahko predstavlja resno
oviro pri uporabnosti nove IKT.

Ovire Uporaba IKT je ovira Uporaba IKT ni ovira

Interna klima Interno klimo determinira vodstvo in | Zaposleni so dovzetni za
¢e ne podpira uporabe IKT, potem spremembe, zato nimajo
zna to biti resna ovira. Skupina odpora do uporabe IKT.
zaposlenih, ki ni zadovoljna z Ce jim bodo IKT
delovanjem IKT, lahko prepreci olajsevale delo, si bodo
njihov nadaljnji razvoj in uporabo. zeleli uvedbe vedno novih

tehnologij.
Skupinav Skupina lahko vpliva na uporabo IKT | Odli¢ni posamezniki
podjetju tako, da vecina ni navdusena nad znotraj skupine lahko

povlecejo vse v skupini za
seboj in poskrbijo za to,
da vsi v skupini cenijo in
radi uporabljajo IKT. V
tem primeru skupina
spodbuja rabo IKT.

DusSevno stanje

Negativne vplive vidimo pri ljudeh, ki
so dvomljivi in se tezko izrazajo prek
IKT. Pri uporabi IKT ne vidis, da ima
nekdo ta dan tezave in kaksne volje
je.

Ko je kdo zamorjen, raje
napiSe e-posto. Ljudje, ki
so bolj zadrzani, se prek
IKT lazje izraZajo.
Uporaba IKT z dobrim
pocutjem narasca.

Organizacijske
teZave

Ker vsi zaposleni niso dobro
izobrazeni v pisnem komuniciranju,
lahko prihaja do komunikacijskih
Sumov, ki jih je tezko resSevati
naknadno. Klju¢nih stvari ne moremo
komunicirati prek IKT, ker so preve¢
pomembne za podjetje.

Ko se pomemben
sestanek zakljuci, lahko
operativne stvari urejamo
prek IKT, ker je to hitreje
in lazje ter predstavlja
najhitrejsi nacin
usklajevanja v podjetju.
Ko Zelimo priti v stik z
nadrejenimi, pa je IKT
najboljsi in najhitrejsi
nac¢in komunikacije v
podjetju.

5.4.5 Vpliv spola in starosti na uporabo z IKT podprte komunikacije

Pri petem raziskovalnem vprasanju (v nadaljevanju RV 5) zelim izvedeti, kaks$ne razlike
pri uporabi z IKT podprtega poslovnega komuniciranja obstajajo glede na starost in spol
pri poslovnem komuniciranju. Znotraj tega raziskovalnega vprasanja zelim v podsklopu K
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izvedeti, kakSne razlike opaZajo intervjuvane osebe pri uporabi klasi¢no podprte poslovne
komunikacije in s pomoc¢jo IKT podprte poslovne komunikacije. Mlajsi so bolj dovzetni za
uporabo IKT, ker poznajo ve¢ komunikacijskih kanalov, ki so podprti z IKT, in so tudi
hitrej$i v odzivih. Mlajsi kot je delavec, bolj je sposoben sestaviti neko komunikacijo s
pomocjo tehnologije. Mlajse tehnologija zanima, zato je to njihova prednost, ker gre za
generacije, ki rastejo skupaj z razvijajo¢imi se tehnologijami in jih zato tudi bolj
uporabljajo. Podjetja raje zelo cenijo mlade zaposlene, saj hitreje osvojijo znanja in ze
pridejo z izdelanimi idejami v podjetje. Starejsi delavci niso tako dovzetni za uporabo IKT
kot mladi. StarejSi so Ze po opredelitvi bolj pristasi klasi¢nih komunikacij, ¢e pa ze
uporabljajo IKT, se tega lotevajo zelo selektivno in premisljeno, se bolj poglobijo v
odgovore, ki jih posredujejo prek IKT. Generacije, ki so odras¢ale z IKT, to obvladajo,
medtem ko so se morali starejsi tega priuciti. Te razlike pa se pocasi zmanjsujejo.

Pri drugem vprasanju podsklopa K me je zanimalo, katero obliko poslovne komunikacije
intervjuvanci raje uporabljajo — z IKT podprto poslovno komunikacijo ali klasi¢no
poslovno komunikacijo. Pet udeleZzencev intervjuja je dejalo, da raje uporabljajo z IKT
podprto poslovno komunikacijo, ker je hitrejSa in ker lahko komuniciras od povsod. En
udelezenec intervjuja je dejal, da raje uporablja klasi¢no podprto poslovno komuniciranje
kot z IKT podprto, kar pomeni, da je v veliki manjsini, saj so se ostali intervjuvanci
odlo¢ili za z IKT podprto ali pa vsaj za kombinacijo z IKT podprtega ali pa klasi¢no
podprtega poslovnega komuniciranja. Pet udelezencev intervjuja se ni moglo opredeliti in
v enaki meri uporabljajo obe obliki poslovnega komuniciranja, ker ima vsaka svoje
prednosti. S pomocjo klasi¢ne lahko v zivo hitrejSe resi§ tezavo, medtem ko lahko prek
IKT komunicira§ od povsod in nisi omejen s prostorom in ¢asom. Predvsem pa se ti
intervjuvanci odlo¢ajo na podlagi ciljev komunikacije, Ki jim nato prilagodijo ustrezno
obliko poslovne komunikacije. Trije izmed intervjuvancev so starej$i od 45 let in spadajo v
kategorijo starejSih delavcev. Zanimivo je, da dva od starejSih intervjuvancev uporabljata
tako z IKT podprto poslovno komunikacijo kot tudi klasi¢no podprto poslovno
komunikacijo. Ko se odloc¢ata za eno ali drugo vrsto, se odloc¢ata predvsem glede na cilj, ki
ga zelita doseci S komunikacijo. Eden od starejsih intervjuvancev pa prisega izklju¢no na
uporabo IKT pri poslovnem komuniciranju, kar je zelo pozitivno in nam daje vedeti, da
IKT ni samo za mlajSe delavce. Pri mlajSih intervjuvancih pa se najde celo eden, ki raje
uporablja klasi¢no podprto poslovno komunikacijo, kar je v nasprotju z zgoraj napisanim,
da je IKT predvsem domena mladih. Vsi ostali mladi udeleZenci intervjuja najraje
uporabljajo z IKT podprto poslovno komuniciranje ali pa kar obe obliki poslovnega
komuniciranja, kar kaze na visoko tehnoloSko osveS¢enost mladih delavcev. Iz tega je
razvidno da, kar se ti¢e uporabe IKT med intervjuvanimi osebami, ni nekega prevelikega
odstopanja, in da skoraj vsi redno uporabljajo z IKT podprto komunikacijo pri poslovnem
komuniciranju.
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Pri podsklopu L pa me zanima, kateri spol je po mnenju intervjuvancev bolj dovzeten za
uporabo IKT in kateri za uporabo klasi¢no podprte komunikacije pri poslovnem
komuniciranju. Pri tem, kdo je bolj dovzeten za eno obliko komunikacije, ni nekega
splosnega pravila, ker so nekateri intervjuvanci izjavili, da imajo moski raje klasi¢no
podprto poslovno komunikacijo, ker raje debatirajo in povedo, kaj si mislijo, ter prek take
oblike komunikacije kazejo tudi svojo alfa osebnost, medtem ko so drugi intervjuvanci
izjavili, da imajo moski raje z IKT podprto poslovno komunikacijo, ker imajo radi hitrost
in u¢inkovitost poslovne komunikacije, podprte z IKT. Nekateri izmed intervjuvancev
menijo, da so Zenske bolj dovzetne za uporabo IKT pri poslovnem komuniciranju, Ker si
zelijo vse zabeleziti in ker je IKT-komunikacija bolj odmaknjena, se Zenske tu pocutijo kot
doma in izkoriS¢ajo prednost, ki jim jo nudi IKT. So pa tudi drugi intervjuvanci, ki menijo,
da zenske ve¢ uporabljajo klasi¢no podprto poslovno komuniciranje, ker se rade o stvareh
osebno pogovorijo in so cCustveno vpletene v pogovor ter so bolj zgovorne in znajo to
izkoristiti na svoj nacin. Pet intervjuvancev meni, da ni nobene razlike med uporabo z IKT
podprte poslovne komunikacije in klasi¢no podprte poslovne komunikacije. Ta skupina
intervjuvancev je tudi najveéja, zato lahko sklepam, da razlike med spoli obstajajo, niso pa
tako velike, da bi kateri spol z uporabo ene oblike poslovne komunikacije posebno
odstopal od drugega. Tako lahko zatrdim, da sta spola pri uporabi z IKT podprte poslovne
komunikacije in s klasi¢no komunikacijo podprte poslovne komunikacije enakopravna.

Pri drugem vprasanju podsklopa L me zanima, kako intervjuvanci kot pripadniki
doloc¢enega spola gledajo na poslovno komunikacijo, podprto z IKT, in na poslovno
komunikacijo, podprto s klasi¢no komunikacijo, ter katera je po njihovem mnenju bolj
uporabna. Med intervjuvanimi osebami so bile Stiri Zenske, ki vidijo klasicno poslovno
komunikacijo kot bolj u¢inkovito, ko gre za prodajo; poudarjen je osebni stik, ki poskrbi za
ucéinkovitost poslovne komunikacije. Z IKT podprta komunikacije je v teh ¢asih bolj
uporabna, ker z njo optimiziramo na§ ¢as in denar, saj je sledljiva, eksplicitna, jasna in
manj dvoumna. Obliko poslovne komunikacije pa vedno prilagajamo namenu, za katerega
se ta komunikacija uporablja, tako da je tezko reci, da je ena bolj uporabna kot druga,
vsaka je namre¢ dobra za svoj namen. Med intervjuvanci pa je bilo tudi sedem moskih , ki
menijo da je klasi¢na poslovna komunikacija uporabnejsa za reSevanje kompleksnejsih in
zapletenih stvari, ko se potrebuje ljudi na kupu, ko se podpisuje pogodbe, ko so zahtevna
pogajanja in je treba slediti tudi govorici telesa, da nam posel uspe. Z IKT podprta
poslovna komunikacija pa je dobra, ker lazje komunicira§ z mlaj$imi, si v toku Casa, je
hitrejSa, uporabnejSa za reSevanje hitrih in enostavnih stvari. Predvsem pa je pomembno
vedeti, kaj pride v postev v katerem kontekstu, saj je vsaka oblika poslovne komunikacije
namenjena svojemu cilju in namenu, zato lahko reCemo, da sta obe obliki poslovne
komunikacije uspesne. Ko pogledam razlike med spoloma, lahko ugotovim, da ni bistvenih
razlik in da oba spola obliko poslovne komunikacije prilagajata namenu in cilju svoje
komunikacije. Kakrsen koli vpliv spola na uporabo prave oblike poslovne komunikacije je
tako zanemarljiv.
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5.4.6 Uporabnost klasi¢ne poslovne komunikacije v primerjavi z z IKT podprto
komunikacijo pri komuniciranju znotraj organizacije in havzven

Pri Sestem raziskovalnem vprasanju (v nadaljevanju RV 6) Zelim izvedeti, kakSna je
primernost uporabe klasi¢no podprte poslovne komunikacije v primerjavi s poslovno
komunikacijo, podprto z IKT, v komunikaciji znotraj in zunaj organizacije. Znotraj tega
raziskovalnega vprasanja pa se v podsklopu M nahaja prvo vprasanje, ki se glasi, katera
oblika poslovne komunikacije — klasi¢na ali podprta z IKT — je bolj primerna za uporabo
znotraj organizacije. Trije udeleZenci intervjuja so dejali, da se jim z IKT podprta poslovna
komunikacija zdi bolj primerna pri komuniciranju znotraj organizacije, ker je sledljiva, vse
je zapisano, ker ko ljudje sedijo po razli¢nih pisarnah, lahko prek z IKT podprte poslovne
komunikacije nekaj sporo€i§ ve¢ vpletenim na hiter in u¢inkovit na¢in. Dva intervjuvanca
sta dejala, da je bolj primerna klasi¢no podprta poslovna komunikacija, ker ko smo v
organizaciji, najlazje in najbolj pristno s sodelavci komuniciramo na klasi¢ni nacin, ker so
najbolj pomembni ljudje v poslovnem svetu tisti, s katerimi delas. Ce imamo dobro interno
klasi¢éno poslovno komunikacijo, so zaposleni bolj zadovoljni in je posledicno manj
bolniskih in pritozb glede visine plade. Sest intervjuvancev pa je povedalo, da sta enako
primerni tako klasi¢na oblika kot z IKT podprta oblika poslovnega komuniciranja. To pa
zato, ker pri klasi¢ni poslovni komunikaciji vidi$ razmisljanje zaposlenih in stanje duha, z
zaposlenimi gradi§ dolgorocne odnose, tako se gradi pravi timski duh. S klasi¢no podprto
poslovno komunikacijo lahko znotraj organizacije reSujemo vse kompleksne, obcutljive in
strateSke zadeve, ki se ti¢ejo vseh v podjetju. Bolj je zadeva strateska, tvegana in
obcutljiva, boljSa je klasika. Bolj kot pa je zadeva enostavna in jasna, bolj primerna za
uporabo je z IKT podprta poslovna komunikacija. Ko imamo ve¢ razli¢nih lokacij po
podjetju, se namre¢ ne more§ z vsemi osebno dobiti, zato pride v postev IKT-nacin
poslovnega komuniciranja. Z IKT podpro poslovno komuniciranje je primerno tudi za
podporo klasi¢ni poslovni komunikaciji, saj si vse zapiske in pripomocke, ki jih uporabimo
pri klasi¢ni poslovni komunikaciji, dajemo na tehnoloske nosilce, tako da tu gre za dobro
kombinacijo uporabe klasi¢no podprte in z IKT podprte poslovne komunikacije pri
komuniciranju znotraj organizacije.

Drugo vprasanje podsklopa M se je glasilo, katera oblika poslovne komunikacije —
klasi¢na ali podprta z IKT — je po vasem mnenju bolj primerna za komunikacijo zunaj
organizacije. Stirje intervjuvanci so dejali, da je z IKT podprta poslovna komunikacija bolj
primerna za uporabo zunaj organizacije, ker tehnologija omogoca, da nekoga hitreje dobis
na sestanek, da ima$ celotno sledljivost pogovora ter Sirino in mnoZzi¢nost uporabe z IKT
podprte poslovne komunikacije. En intervjuvanec je klasicno podprto poslovno
komuniciranje oznacil za tisto, ki prevlada pri komunikaciji zunaj organizacije, vendar ni
navedel nobenih argumentov, ki bi govorili temu v prid. Vecina intervjuvancev, to je Sest,
pa se je odloc¢ila za obe obliki poslovnega komuniciranja, ki sta enako primerni pri
poslovni komunikaciji zunaj organizacije. Izbira je odvisna ob obsega obravnavane tezave
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in od cilja komunikacije, saj bolj kot je zadeva strateSka, kompleksna, tvegana in
obcutljiva, boljsa je uporaba klasi¢no podprte poslovne komunikacije pri komuniciranju
zunaj organizacije. Ko zeli§ dose¢i manjsi krog ljudi in ima sporocilo veliko tezo, tudi
uporabis klasi¢no podprto poslovno komuniciranje, tudi ko gre za dolgoro¢ne odnose, se
uporabi klasiko, ker osebnega stika, kjer zacuti§, kaj ¢lovek misli in sporo¢a, ni zmozna
nadomestiti nobena tehnologija. Zato lahko recemo, da je vse kompleksne teme treba
skomunicirati osebno s pomocjo klasi¢no podprtega poslovnega komuniciranja. Bolj kot je
zadeva enostavna in jasna, bolj je primerno z IKT podprto poslovno komuniciranje pri
komunikaciji zunaj organizacije. Komunikacija s pomo¢jo IKT namre¢ teée hitreje, S
pomo&jo IKT dosezemo veji krog ljudi. Ce imamo kratkoroéne, neosebne odnose z
[judmi, s katerimi komuniciramo, je boljsa uporaba z IKT podprte poslovne komunikacije,
saj je hitrejsa in bolj obvladljiva tako z vidika €asa kot tudi z vidika stroSkov. Ko strnemo
zgoraj zapisano, ugotovimo, da sta obe obliki poslovnega komuniciranja enako primerni za
poslovno komunikacijo zunaj in znotraj organizacije. Nacin, kako bomo izbrali dolo¢eno
obliko, je odvisen predvsem od cilja in namena poslovne komunikacije, ki ju bomo izvedli
s pomoc¢jo dolocene oblike poslovne komunikacije. Tako je pomembno, da poznamo
posebnosti, ki so zgoraj zapisane, saj nam bodo v veliko pomo¢ pri izbiri prave oblike
poslovne komunikacije. V Tabeli 7 so podana razmerja med intervjuvanci, ki uporabljajo
razli¢ne oblike in vrste poslovne komunikacije.

Tabela 7: Katero obliko poslovne komunikacije intervjuvanci bolj uporabljajo pri notraniji
in katero pri zunanji komunikaciji (v tabeli je navedeno stevilo intervjuvancev, Ki
uporabljajo doloceno obliko)

Oblika komunikacije Notranja komunikacija Zunanja
komunikacija
Klasi¢no podprta komunikacija 2 1
Z IKT podprta komunikacija 3 4
Obe isto primerni 6 6

6 PREDLOGI ZA UCINKOVITO UPORABO TEHNOLOGIJE
V POSLOVNI KOMUNIKACIJI IN UCINKOVITO UPORABO
KLASICNE KOMUNIKACIJE V POSLOVNI KOMUNIKACIJI

Razlog, ki me je pripeljal do odlocitve, da napiSem magistrsko delo na temo primerjave
u¢inkovitosti klasi¢nega in tehnolosko podprtega poslovnega komuniciranja, je bil
slovenskim podjetjem predstaviti ucinkovitost klasicnega in tehnolosko podprtega
poslovnega komuniciranja in smotrno rabo teh pri vsakodnevnemu poslovanju. Ker se IKT
nenehno razvija in ker na trgu ne obstajajo neka enotna pravila o uc¢inkoviti rabi tako
klasi¢ne kot tehnolosko podprte komunikacije pri poslovnem komuniciranju, sem s svojo
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raziskavo naredil en korak naprej k ozavescanju slovenskih podjetij o ucinkoviti rabi obeh
oblik poslovne komunikacije. Ker so slovenska podjetja v nenehni dilemi, ali u¢inkovito
izrabljajo klasi¢no in tehnolosko podprto poslovno komunicirajo, v nadaljevanju navajam
nekaj konkretnih priporoc€il za uc¢inkovitejSe poslovno komuniciranje in smotrnejSo rabo
obeh oblik poslovnega komuniciranja.

Slovenska podjetja morajo nujno dvigniti raven znanja o uporabi z IKT podprtega
poslovnega komuniciranja, saj lahko iz raziskave ugotovimo, da pri poslovnem sestanku,
poslovnem razgovoru in pri poslovnih predstavitvah v zelo majhni meri uporabljajo z IKT
podprto poslovno komuniciranje. Izobrazevanje mora zajemati te tri vrste poslovnega
komuniciranja, kjer je pri vsaki vrsti poslovnega komuniciranja posebej treba predstaviti
prednosti in slabosti tako z IKT podprtega poslovnega komuniciranja kot tudi klasi¢no
podprtega poslovnega komuniciranja. Za zakljucek izobrazevanja bi predlagal tudi
izpeljavo poslovnega sestanka s pomocjo IKT in klasi¢no podprtega poslovnega sestanka,
kjer bi se udelezenci na licu mesta naucili uporabiti teoreti¢no pridobljeno znanje v praksi
in bi ga tako lazje implementirali v vsakodnevne delovne procese. Isto bi predlagal tudi za
poslovni razgovor in poslovne predstavitve, saj bodo zaposleni tako najhitreje napredovali,
skupaj z njimi pa tudi celotno podjetje.

Ko se slovenska podjetja pogajajo in imajo razne poslovne sestanke in poslovne
predstavitve, je vprasljiva verodostojnost teh poslovnih aktivnosti, saj v ve€ini primerov ni
nobene sledljivosti, ki bi omogocala vpogled v doloceno poslovno komunikacijo za nazaj.
Zato je treba pri vsaki poslovni komunikaciji, pa naj bo to z IKT podprta ali pa klasi¢no
podprta, zagotoviti sledljivost take poslovne komunikacije, saj nam bo to omogocilo
uéinkovitejSe reSevanje morebitnih nesporazumov in tudi zagotovilo potrebno
transparentnost dogovorjenega do nasega poslovnega partnerja. Prepogosto se je namre¢ Ze
zgodilo, da dolo¢ena poslovna komunikacija ni imela nobenega zapisa, in ker ta zapis ne
obstaja, vpleteni strani vztrajata pri svojem, kar lahko vodi do nepopravljivih posledic pri
poslovnem odnosu vpletenih podjetij. Tako sledljivost lahko zagotavljamo z zapisi na
raznih tehnoloskih nosilcih, ki pa jih moramo prilagoditi okoli§¢inam dolocene vrste
poslovnega razgovora. Ce se bomo pogovarjali o strogo zaupnih strateskih zadevah, tega
namre¢ verjetno ne bomo snemali, ampak bo nekdo stvari zapisal v obliki zapisnika na
papir ali pa racunalnik ter ga bo odlozil v fizi¢ni ali tehnoloSko podprti arhiv z oznako
strogo zaupno.

Slovenskim podjetjem predlagam proucitev vseh njihovih vrst poslovnih komunikacij, Ki
jih opravijo na klasi€en nacin. Analiza mora biti narejena za vsako vrsto poslovne
komunikacije posebej, tako da vidimo, koliko poslovnih poti smo opravili za vsako vrsto
poslovne komunikacije. Ko enkrat imamo ta podatek, se lahko na podlagi spoznanj iz te
analize lotimo temeljite optimizacije vseh naSih poslovnih poti, saj bomo na ta nacin
privarCevali veliko denarja in ¢asa. Vsaka poslovna pot, ki bo optimizirana s pomoc¢jo IKT,
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bo pomenila dodatna sredstva za razvoj in poslovanje podjetja, saj bomo s pomocjo IKT
opravili vse tisto, kar se je prej opravilo s pomocjo klasi¢ne oblike poslovne komunikacije.
Namen te analize pa ni, da bi ukinila poslovne poti in poslovno komunikacijo v Zivo, ker je
v poslovanju podjetja veliko stvari, ki se lahko resijo samo s pomod¢jo klasi¢ne poslovne
komunikacije; poznavanje njenih prednosti pa je lahko klju¢nega pomena za preZivetje
podjetja.

Precej slovenskih podjetij $e ima zelo nizko kulturo poznavanja tehnologije. Tudi splo$na
racunalniSka pismenost je vprasljiva, zato je treba izdelati kontinuirani izobrazevalni naért,
kjer bi se zaposleni vsak kvartal seznanili z najnovejSimi tehnoloskimi trendi in dobrimi
praksami uporabe tehnologije v podjetju. Na ta na¢in bi pocasi, a zagotovo dvignili kulturo
poznavanja tehnologij v podjetju in s pomoc¢jo dobrih praks bi nam uspelo prepricati Se
zadnje dvomljivce v smotrnost vlaganja v tehnologijo in uporabnost z IKT podprte
poslovne komunikacije, ki podjetju zmanjSuje stroske na vseh ravneh poslovnega
komuniciranja. Tu je treba spodbuditi ¢redni nagon in ko bo ta ¢reda enkrat prepri¢ana, da
brez tehnologij ve¢ ne more komunicirati, je nadaljnji razcvet podjetja zagotovljen, saj
bodo tudi zadnji dvomljivci primorani uporabljati tehnologijo in se na tem podro¢ju tudi
izobraZevati.

Ker se po vodstvu pozna stanje celotnega podjetja, je nujno, da to pozna vse prednosti in
slabosti uporabe klasi¢no in z IKT podprte poslovne komunikacije. Ugotovitve in
informacije, ki pridobljene s pomo¢jo raziskave, bodo v pomo¢ vsakemu vodstvenemu in
vodilnemu delavcu v Sloveniji, ki si Zeli pridobiti dodatno znanje na tem podrocju, saj bo z
obogatitvijo ze obstojecega znanja lahko dober zgled ostalim delavcem v podjetju, ki mu
zvesto sledijo. Na ta nacin bo vsako podjetje dobilo kompetentnega poslovnega
komunikatorja, ki se bo v vseh poslovnih situacijah znal pravilno odzvati in uporabiti
maksimalno obliko poslovnega komuniciranja.

V slovenskih podjetjih bi bilo treba izdelati protokole rabe IKT za namene poslovnega
komuniciranja, saj ne obstajajo sploSna pravila, kako naj ta komunikacija poteka. Dogaja
se, da se pri posiljanju e-poste daje v kopijo ljudi, ki z zadevo nimajo nobenega opravka, in
ker zaradi tega pocetja na dan dobijo veliko ve¢ nekoristnih informacij, kot bi jih sicer,
njihova storilnost in tudi kakovost opravljenega dela padata, saj se ukvarjajo s stvarmi, ki
se jih ne ticejo. Zato bi bilo pomembno izdelati natancen protokol poslovne komunikacije,
podprte z IKT. Na ta nac¢in bi lahko privaréevali mnogo po nepotrebnem potroSene energije
in slabe volje zaposlenih ter ovrgli negodovanja nad neuporabnostjo tehnologije za
poslovno komuniciranje. Prihodnost so definitivno organizacije z zapisanimi protokoli s
tehnologijo podprtega poslovnega komuniciranja, ker bo na ta na¢in reSenih mnogo ovir, ki
se pojavljajo v vsakodnevnem poslovnem komuniciranju podjetij, ko uporabljajo IKT.
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Ker obstajajo razlike pri uporabi z IKT podprtega poslovnega komuniciranja glede na
starost populacije, lahko reCem, da je pomembno spodbujati tako mlajSe kot starejSe
delavce, da se ¢im bolj izobrazujejo na podro¢ju rabe novih komunikacijskih tehnologij.
Podjetja bodo tako imela boljse in ucinkovitejSe zaposlene, s ¢imer se bodo zmanjsevali
tudi prepadi med mlaj$imi in starejSimi delavci, kar bo dolgoro¢no zelo ugodno vplivalo na
poslovanje podjetja v vseh njegovih segmentih. Zato bi predlagal tudi uvedbo raznih
stimulacij za tehnoloSko podprto poslovno komuniciranje, kar bi Se dodatno povezalo
kolektiv in ga oblikovalo v najboljsi kolektiv med podjetji.

SKLEP

Tehnologija bliskovito napreduje, saj se vsak dan pojavljajo nove tehnoloske resitve, ki
nam skuSajo olaj$ati Zivljenje in izboljsati procese dela, ki jih izvajamo v sluzbi.
Zivljenjski ritem je vedno hitrejsi in temu sledijo tudi sodobne tehnologije, saj so vedno
hitrejSe, moc¢nejse in bolj uporabne. Razvoj tehnologije nam omogoca, da v realnem casu
povezujemo najbolj oddaljene toCke na svetu, kar zagotovo vodi do pospesene
globalizacije poslovanja in sveta, v katerem zivimo. Prav ni¢ drugace ni s slovenskimi
podjetji, ki nastopajo na tujih trgih in tam tekmujejo s tekmeci iz vsega sveta, ki se
zavedajo pomena in prednosti tehnologij v vsakodnevnem poslovnem delovanju.
Slovenska podjetja skusajo slediti svetovnim trendom na podroc¢ju tehnologij, zato se v
magistrskem delu lotim proucevanja za podjetja zelo pomembnega segmenta poslovanja,
poslovnega komuniciranja, ki igra zelo pomembno vlogo pri poslovanju in uspeSnosti

podjetja.

Podjetja vedno bolj vkljucujejo tehnologijo v svoje poslovno komuniciranje, ki ga izvajajo
bodisi s svojimi strankami bodisi z delezniki ali pa s svojimi zaposlenimi. Ko poslovno
komunicirajo, uporabljajo razlicne tehnoloske reSitev, med Kkaterimi prevladuje
komunikacija prek telefona, e-poste, telekonference, internih komunikacijskih orodij,
druzbenih omrezij itd. Zato pomembno je vedeti, na kateri ravni uporabe IKT so slovenska
podjetja, saj le tako lahko napredujejo in se usmerjajo v reSitve, ki so za njih bolj
racionalne in uporabne.

Najvecje tezave pri uporabi IKT pa predstavljajo Se vedno slabo poznavanje tehnologije,
Sibka racunalniSka pismenost pri nekaterih podjetjih in veliko nezanimanje za nove
poslovne resitve pri zaposlenih. Slovenska podjetja imajo zato pred seboj Se zahtevno pot,
¢e bodo Zelela priti na raven, kjer bodo vsi zaposleni z veseljem in predanostjo koristili
IKT pri vsakodnevnem delu in poslovnem komuniciranju. Prepogosto se je namrec Ze
zgodilo, da je podjetje nabavilo najsodobnejso IKT-opremo, ki pa je bila sama sebi namen
in namesto, da bi razbremenila delavce, je ti niso uporabljali. To ni krivda zaposlenih,
ampak podjetja, ki jih ni ustrezno pripravilo na prihod in uporabo nove IKT pri
vsakdanjem poslovnem komuniciranju.
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Ko govorimo o poslovnem komuniciranju, pa ne moremo mimo dejstva, da je klasi¢na
komunikacija tista, ki je obstajala Se pred prihodom IKT. Ker so IKT dejstvo in ker se
poslovna komunikacija izvaja tako prek klasi¢ne oblike kot tudi tiste, podprte z IKT, se v
raziskavi ukvarjam s primerjavo ucinkovitosti ene in druge oblike poslovnega
komuniciranja. Glavne ugotovitve so, da je klasi¢no podprto poslovno komuniciranje bolj
ucinkovito pri zahtevnejsih zadevah, povsod, Kjer je potrebna maksimalna zavzetost vseh
vpletenih, kjer se dogajajo razna pomembna usklajevanja in je treba zagotoviti maksimalno
vpletenost vseh strani. S pomocjo klasi¢nega poslovnega komuniciranja lahko zacutimo
nasprotno stran, saj vidimo njeno telesno govorico, spremljamo barvo glasu, Custvene
odzive, gradimo dolgorocen odnos in na ta nacin lazje dosegamo zadane cilje poslovne
komunikacije. Na drugi strani je z IKT podprto poslovno komuniciranje, ki je primernejse
za reSevanje lazjih poslovnih zapletov in ne najpomembnejSih zadev, saj poslovna
komunikacija prek IKT navkljub velikemu napredku tehnologije ne omogoca Se tiste
Cloveske pristnosti, ki jo omogoca klasi¢no podprto poslovno komuniciranje. Z IKT
podprto poslovno komuniciranje pa je zelo uéinkovito pri premagovanju razdalj, ki se
pojavljajo v vsakodnevni poslovni komunikaciji, saj razli¢ne vrste poslovne komunikacije
potekajo sedaj med kraji, ki so med seboj oddaljeni tudi po ve¢ tiso¢ kilometrov in tu je z
IKT podprta poslovna komunikacija definitivno bolj ucinkovita kot klasi¢na poslovna
komunikacija. Ce strnem glavne ugotovitve, lahko trdim, da bosta obe obliki vedno imele
prostor v sodobni poslovni komunikaciji, hitro razvijajo¢e se komunikacijske tehnologije
pa bodo vedno vnasale spremembe v nacin in izvedbo poslovne komunikacije. Z izvedeno
analizo med slovenskimi podjetji tako postavljam temelje za razumevanje pomena
uc¢inkovitosti ene in druge oblike poslovnega komuniciranja ter tlakujem pot nadaljnjim
optimizacijam poslovnokomunikacijskih procesov v slovenskih podjetjih.
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Priloga 1: Opomnik za izvedbo poglobljenih intervjujev

1. KakSen delez poslovnih razgovorov naredite s pomoc¢jo IKT in kakSen delez s klasi¢no
obliko komunikacije (izrazeno v %).

VRSTE POSLOVNEGA Z IKT PODPRTA KLASICNA
KOMUNICIRANJA KOMUNIKACWNAY % | KOMUNIKACIA YV %
Poslovni razgovor
Poslovni sestanek
Poslovne predstavitve
Pisno komuniciranje
Eksterno komuniciranje
Poslovna pogajanja

Zakaj eno obliko poslovne komunikacije (z IKT podprto ali klasi¢no) uporabljate ve¢ kot
drugo?

Kaj je glavna prednost in glavna slabost tiste oblike poslovne komunikacije, ki jo
uporabljate ve¢? Vprasanje je za vsako vrsto poslovnega komuniciranja.

2. Katere so prednosti in slabosti poslovnega komuniciranja pri uporabi IKT? Katere so
prednosti in slabosti uporabe klasi¢ne oblike komunikacije pri poslovnem komuniciranju?

PREDNOSTI + SLABOSTI -

IKT

KLASICNA
OBLIKA
KOMUNIKACIJE

3. Ucinkovitost posamezne vrste poslovne komunikacije? Katera je bolj ucinkovita,
poslovna komunikacija — podprta z IKT ali klasi¢na poslovna komunikacija?

PODSKLOP A: poslovni razgovor:

e V katerih primerih se odlocate za uporabo IKT pri poslovnih razgovorih in v katerih za
klasi¢ni nacin komunikacije?

e Katera oblika poslovnega razgovora je bolj ucinkovita. Je to poslovni razgovor z
uporabo ITK ali poslovni razgovor z uporabo klasicne komunikacije? Zakaj je ena
oblika bolj u¢inkovita od druge?



PODSKLOP B: poslovni sestanek:

V katerih primerih se odloCate za uporabo IKT pri poslovnih sestankih in v katerih
primerih za klasi¢ni na¢in komunikacije?

Katera oblika poslovnega sestanka je bolj u¢inkovita. Je to poslovni sestanek z uporabo
IKT ali poslovni sestanek z uporabo klasi¢ne komunikacije? Zakaj je ena oblika bolj
ucinkovita od druge?

PODSKLOP C: poslovne predstavitve:

V katerih primerih se odlocate za uporabo IKT pri poslovnih predstavitvah in v katerih
primerih za klasi¢ni nac¢in komunikacije?

Katera oblika poslovne predstavitve je bolj ucinkovita. Je to poslovna predstavitev z
uporabo IKT ali z uporabo klasi¢ne komunikacije? Zakaj je ena oblika bolj u€inkovita
od druge?

PODSKLOP D: pisno komuniciranje:

V katerih primerih se odlocate za uporabo IKT pri pisnem poslovnem komuniciranju in
v katerih za klasi¢ni na¢in komunikacije?

Katera oblika pisnega poslovnega komuniciranja je bolj ucinkovita? Je to pisno
poslovno komuniciranje z uporabo IKT ali pisno poslovno komunicirane z uporabo
klasi¢ne komunikacije? Zakaj je ena oblika bolj uc¢inkovita od druge?

PODSKLOP E: zunanje komuniciranje:

V katerih primerih se odlocate za uporabo IKT pri zunanjem poslovnem komuniciranju
in v katerih primerih za klasi¢ni nac¢in komunikacije?

Katera oblika zunanjega poslovnega komuniciranja je bolj u¢inkovita? Je to zunanje
poslovno komuniciranje z uporabo IKT ali z uporabo klasi¢ne komunikacije? Zakaj je
ena oblika bolj u¢inkovita od druge?

PODSKLOP F: poslovna pogajanja:

V katerih primerih se odlocate za uporabo IKT pri poslovnih pogajanjih in v katerih
primerih za klasi¢ni na¢in komunikacije?

Katera oblika poslovnih pogajanj je bolj ucinkovita? Je to poslovno pogajanje z
uporabo IKT ali z uporabo klasi¢ne komunikacije? Zakaj je ena oblika bolj ucinkovita
od druge?



4. Glede na hiter razvoj tehnologije je dobro vedeti, kak$ne ovire obstajajo pri uporabi in
dostopnosti IKT.

PODSKLOP G: tehnoloske ovire:

e Kaksno je vaSe mnenje o poznavanju in uporabi tehnologije v vaSem podjetju?
e Katere tehnologije uporabljate pri vsakodnevnem komuniciranju?

e Zakaj se ne odlocate za uporabo IKT pri poslovnem komuniciranju?

e Ali je racunalniska pismenost $e ovira pri uporabi IKT ali ne?

PODSKLOP H: sociokulturne ovire:

e KakSen vpliv ima interna klima v podjetju na uporabo IKT?
e Ali lahko skupina vpliva na pogostost uporabe IKT?
e Kateri profili zaposlenih se pogosteje odlocajo za uporabo IKT?

PODSKLOP I: psiholoske ovire:

e Kako dusevno stanje zaposlenih vpliva na uporabo IKT?

e Sevam zdi, da uporaba IKT z dobrim poc¢utjem zaposlenih nara$ca ali pada?

e Katere oblike komunikacije uporabljajo osebe, ki so v slabem dusevnem stanju? Ali je
to z IKT podprta komunikacija ali klasi¢na komunikacija?

PODSKLOP J: organizacijske ovire:

e Kako najpogosteje komunicirate v vasi organizaciji?

e Ali je problem navadnemu delavcu priti do direktorja? Kako najhitreje pride?

e Menite, da komunikacija v vasi organizaciji poteka gladko ali se srecujete s kak$nimi
organizacijskimi tezavami?

5. Starost in spol uporabnikov pri uporabi z IKT podprtega poslovnega komuniciranja

PODSKLOP K: starost uporabnikov:

e Ali opazate kakSne razlike pri uporabi z IKT podprte in klasiéne poslovne
komunikacije pri mlajsih in starejsih delavcih? Kaksne so te razlike?

e Katero vrsto poslovne komunikacije raje uporabljate? Je to z IKT podprta ali klasi¢na
poslovna komunikacija?



PODSKLOP L.: spol uporabnikov:

e Kateri spol je po vaSem mnenju bolj dovzeten za uporabo IKT pri poslovnem
komuniciranju in kateri za uporabo klasi¢ne poslovne komunikacije?

e Kako kot pripadnik dolo¢enega spola gledate na poslovno komunikacijo, podprto z
IKT, in na klasi¢no poslovno komunikacijo? Katera je po vasem mnenju bolj
uporabna?

6. Uporabnost klasi¢ne poslovne komunikacije v primerjavi s poslovno komunikacijo,
podprto z IKT, v komunikaciji znotraj in zunaj organizacije.

PODSKLOP M: spol uporabnikov:

e Katera oblika poslovne komunikacije, klasi¢na ali podprta z IKT, je bolj primerna za
uporabo znotraj organizacije? Katera oblika poslovne komunikacije, klasi¢na ali
podprta z IKT, je po vaSem mnenju bolj primerna za komunikacijo zunaj organizacije?

Priloga 2: Kratek opis sodelujocih podjetij v raziskavi

1. Podjetje Bolha, d. 0. o0.: podjetje se ukvarja s trzenjem lastnega spletnega mesta. Na
tem spletnem mestu ponujajo male oglase za nove in rabljene izdelke. Zaposluje od 20 do
50 zaposlenih. V letu 2013 je ustvarilo 1.368.962 EUR prometa. Intervju sem izvedel z
glavno direktorico.

2. Podjetje ATE Globalis, d. 0. 0.: podjetje se ukvarja s ponujanjem prevajalskih storitev.
Zaposluje 7 redno zaposlenih in ve¢ kot 100 pogodbenih sodelavcev. V letu 2013 je
ustvarilo 593.351 EUR prometa. Intervju sem izvedel z glavno direktorico.

3. Podjetje Formitas, d. 0. 0.: podjetje se ukvarja z razvojem marketinSkih strategij in
storitev s podroc¢ja marketinga. Zaposluje od 10 do 19 zaposlenih. V letu 2013 je ustvarilo
7.279.581 EUR prometa. Intervju sem izvedel s partnerjem v podjetju.

4. Podjetje Magneti, d. d.: podjetje se ukvarja z litjem redkih kovin. Zaposluje 150
zaposlenih. V letu 2013 je ustvarilo 13.945.089 EUR prometa. Intervju sem izvedel z
glavnim direktorjem.

5. Podjetje Zurnal Media, d. 0. 0.: podjetje se ukvarja z izdajanjem in trzenjem medijskih
vsebin. Zaposluje 50 zaposlenih. V letu 2013 je ustvarilo 5.044.089 EUR prometa. Intervju
sem izvedel z direktorico prodaje.



6. Podjetje Salus, d. d.: podjetje se ukvarja s prodajo farmacevtskih in medicinskih
proizvodov. Zaposluje od 100 do 150 zaposlenih. V letu 2012 je ustvarilo 174.230.796
EUR prometa. Intervju sem izvedel s ¢lanom uprave.

7. Podjetje Sanolabor, d. d.: podjetje se ukvarja s prodajo farmacevtskih izdelkov in
medicinskih potrebs¢in. Zaposluje od 150 do 200 zaposlenih. V letu 2013 je ustvarilo
52.745.018 EUR prometa. Intervju sem izvedel z glavnim direktorjem.

8. Podjetje Moje delo, d. 0. 0.: podjetje se ukvarja s trzenjem lastnega spletnega mesta.
Zaposluje 10 zaposlenih. V letu 2013 je ustvarilo 930.591 EUR prometa. Intervju sem
izvedel z glavnim direktorjem.

9. Podjetje UniCredit Banka Slovenija, d. d.: podjetje se ukvarja z ban¢nistvom.
Zaposluje 600 zaposlenih. V letu 2012 je ustvarilo dobic¢ek v visini 1,1 mio. EUR. Intervju
sem izvedel z vodjo podroc¢ja korporativnega komuniciranja.

10. Podjetje Toba¢na Ljubljana, d. 0. 0.: podjetje se ukvarja s preprodajo toba¢nih
izdelkov. Zaposluje od 50 do 100 zaposlenih. V letu 2013 je ustvarilo 46.188.349 EUR
prometa. Intervju sem izvedel z vodjo prodaje.

11. Podjetje Mediana, d. 0. o.: podjetje se ukvarja z raziskovanjem trga in javnega
mnenja. Zaposluje od 10 do 19 zaposlenih. V letu 2013 je ustvarilo 1.443.830 EUR
prometa. Intervju sem izvedel z izvr$nim direktorjem.



