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DIALOSKI ODNOSI Z JAVNOSTMI NA SPLETU — PRIMER SPLETNEGA
NASTOPA SLOVENSKE TURISTICNE ORGANIZACIJE

Razvoj odnosov z javnostmi je vedno Sel v smeri vecje eticnosti v odnosu do deleznikov
organizacije, zato danes niso vec¢ orodje prepricevanja, temve¢ upravljanja z odnosi.
Taksno pojmovanje predpostavlja, da je odnos mogoCe samostojno opazovati in
vrednotiti, ter da ima vzdrzevanje vzajemno koristnih odnosov ugodne dolgorocne
posledice za organizacijo. Dialoska teorija ponuja odgovor na vpraSanje, kakSni naj
bodo ti odnosi ter katerih nacel naj se organizacija drzi, da bi jih dosegla. Klju¢nega
pomena je pripravljenost organizacije, da se tudi sama prilagodi okolju - za razliko od
dvosmernih simetri¢nih odnosov z javnostmi, pri katerih so mnenja deleznikov sicer
upostevana, na koncu pa je nanje vendarle prelozeno celotno breme prilagoditve. Pri
vzpostavljanju dialoskih odnosov so organizaciji lahko v veliko pomo¢ nove
komunikacijske tehnologije, Se posebej svetovni splet, a le pod pogojem, da uposSteva
pravila dialoskega komuniciranja prek spleta. Ta so povezana predvsem z dejstvom, da
delezniki niso ve¢ samo prejemniki sporo€il in da organizacija ni ve¢ edini vir
informacij. Medtem ko je vkjucevanje posameznih dialoskih elementov na splet zgolj
tehni¢no vprasSanje, pa je za uresniCitev dialoske komunikacije nujno, da ji organizacija
posveti tudi vso potrebno pozornost in ustrezen kader.

Kljucne besede: odnosi z javnostmi, upravijanje z odnosi, dialog, splet, Slovenska

turisticna organizacija

DIALOGIC RELATIONSHIPS ON THE WORLD WIDE WEB - EXAMPLE OF
ONLINE PRESENCY OF SLOVENIAN TOURIST BOARD

Public relations have always evolved towards a more ethical organization-stakeholder
relationship. Today they are no longer a tool of persuasion but rather a tool of
relationship management. Such conceptualisation presumes that a relationship is
independently observable and assessable and that maintaining mutually beneficial
relationships has desirable long-term consequences. Dialogic theory offers answers to
issues of what these relationships ought to be like and what principles the organisation
should comply with in order to achieve them. An organisation has to be ready to adapt
itself to its environment — unlike with two-way simmetrical public relations, where the
stakeholders' opinions are taken into account, but ultimately only the stakeholders
themselves are expected to change. New communication technologies, especially the
world wide web, can help substantially an organisation to build dialogic relationships,
provided that it complies with the rules of dialogic web communication. These are
linked mostly with the fact that stakeholders are no longer mere recipients of messages,
and that an organisation is no longer the sole provider of information. Implementation
of individual dialogic elements on the web is little more than a technical issue; the
realization of dialogic communication, on the other hand, requires the organisation to
provide all the necessary attention and competent staff.

Key words: public relations, relationship management, dialogue, world wide web,

Slovenian Tourist Board
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1 UVOD

Odnosi z javnostmi so v svojem razvoju naredili dolgo pot. Od preproste propagande in
manipulacije z obCinstvom so se postopoma razvili v bolj prefinjene, dvosmerne oblike
komuniciranja. V podporo praksi so nastale teoretske obravnave te stroke, ki pa so
kmalu ubrale tudi kriticno noto: medtem ko je teorija tezila k ¢imvecji etiCnosti, so
izvajalci predvsem poskusali zadovoljiti svojo organizacijo ali naro¢nika. Vloga
odnosov z javnostmi je postala predmet interpretacije, zato so se pojavila tudi
alternativna poimenovanja, kot sta komunikacijski management ter upravljanje z odnosi
(relationship management), ki poskusa prese¢i golo besedovanje in zeli vzpostaviti
pristnejSe odnose med organizacijo in njenimi delezniki, zaradi ¢esar bi naj prva imela
vecje moznosti za obstanek, slednji pa bi bili nasploh bolj zadovoljni. Dialog, ki velja za
najbolj eticno obliko komuniciranja, predstavlja odlicen nadin za doseganje takih
odnosov. Z razvojem novih komunikacijskih tehnologij so se spremenile okolis¢ine
komuniciranja in s tem tudi polozaj organizacije v druzbi. Ta je sicer izgubila nadzor
nad sporo¢anjem, dobila pa je nova in zelo uporabna orodja za komuniciranje. Se veg,
nove tehnologije lahko ob upoStevanju dolocenih pravil omogocajo dialosko

komunikacijo in vzpostavljanje odnosov z uporabniki.

Teza tega diplomskega dela je, da splet omogoca vzpostavljanje in ohranjanje dialoskih
odnosov z javnostmi. DialoSka komunikacija sicer ni zadosten, je pa nujen pogoj za
obstoj dialoga. Bistvenega pomena je na prvem mestu volja organizacije do dialoSkega
delovanja, Sele nato lahko splet z obilico moznosti dvosmernega komuniciranja in
interaktivnimi vsebinami pomaga organizaciji pri odpiranju dialoga z javnostmi. Vendar
mora znati spletna orodja tudi pravilno uporabiti ter zagotoviti potrebna sredstva za
uresnicevanje dialoSkih namenov. Na prvo mesto mora postaviti interese uporabnikov in
ne svojih zelja, sicer se lahko hitro zgodi, da se odnos konca, Se preden se dobro zacne.
Tudi ko uporabnik za¢ne razvijati odnos z organizacijo, mu ta ne sme obrniti hrbta,
temve& mora skrbeti za hitro, dosledno in pravilno obravnavo njegovih poizvedb. Sele

takrat lahko govorimo o dialoski spletni komunikaciji.



Diplomska naloga je razdeljena na Sest poglavij. Zacetnemu uvodu sledi poglavje o
teoretskih vidikih odnosov z javnostmi, kjer na kratko opredelimo stroko, predstavimo
glavne teoretske modele in koristi eti€nosti v odnosih z javnostmi. Nato se
osredoto¢imo na novejsi pristop k odnosom z javnostmi, upravljanje z odnosi, ki ga
pestijo pomanjkanje uporabne definicije odnosa in tezave z vrednotenjem takih
odnosov, ter spoznamo nekatere strategije ohranjanja odnosov. Nadaljujemo s
predstavitvijo dialoSke teorije, njenega mesta v upravljanju z odnosi, njenih glavnih
nacel ter nainov njene implementacije v organizacijske odnose z javnostmi.

V tretjem poglavju se posvetimo upravljanju z odnosi v spletnemu okolju. Najprej
oriSemo glavne znacilnosti spletnega komunikaciranja, nato pa spoznamo pravila
dialoske spletne komunikacije: dialosko zanko, uporabnost informacij in vmesnika,
ohranitev obiskovalcev ter generiranje ponovnega obiska.

V Cetrtem poglavju si na konkretnem primeru Slovenske turisticne organizacije
pogledamo, kaj lahko organizacija stori za ¢imbolj dialoSko sodelovanje z delezniki ter
kako ta organizacija izkoriS§¢a moZnosti spletnih komunikacijskih tehnologij za
vzpostavljanje dialoSkih odnosov.

Sledita Se sklep ter seznam uporabljenih virov.



2 ODNOSI Z JAVNOSTMI

Vsaka organizacija si okolje, v katerem deluje, deli z razlicnimi skupinami ljudi. Z
njimi neizogibno prihaja v odnose, ki pa niso vedno ugodni za organizacijo. Da se ne bi
zapletla v konflikte, ki bi lahko povzrocili celo njen propad, mora upostevati vse glavne
skupine deleznikov v svojem okolju in z njimi vzdrzevati dobre odnose. Zato mora
svoje interese usklajevati z interesi svojih javnosti, to pa lahko najbolj u¢inkovito pocne
z ustreznim komuniciranjem. Organizirani odnosi z javnostmi so zato pomemben, celo
neizogiben del upravljanja organizacije, ¢e naj ta prezivi in ostane v koraku s
konkurenco, saj jim prav okolje omogoca obstoj (Haywood 1984, 4; Hunt in Grunig

1995, 5; Gruban in drugi 1997; Holtz 2002, xiii).

2.1 Opredelitev

Dejavnost odnosov z javnostmi kot interakcija z okoljem je prisotna skozi vso
zgodovino, kot poklicna dejavnost pa se je pojavila sredi devetnajstega stoletja (Grunig
in Grunig 1992, 287). Od takrat pa do danes so razli€ni avtorji podali mnogo definicij
odnosov z javnostmi. Po Edwardu L. Bernaysu, enem od pionirjev odnosov z javnostmi,
je njihova naloga, da »z informiranjem, prepri¢evanjem in prilagajanjem organizirajo
podporo javnosti za dejavnost, nacelo, gibanje ali institucijo« (Gruban in drugi 1997,
17-18). Beranysovo razumevanje odnosov z javnostmi, kot ga je zapisal leta 1922, je
skladno s takrat obstojeco prakso, ki je temeljila na enosmernem, asimetricnem
komuniciranju organizacij. Ta praksa se je, kot bomo videli v naslednjem poglavju,
razvila v naprednejSe, bolj eticne oblike komuniciranja.

Vecina kasnejSih definicij vklju€uje predvsem dva elementa: upravljanje in
komuniciranje (Hunt in Grunig 1995, 6), zato ne ¢udi, da veliko organizacij za odnose z
javnostmi uporablja tudi izraz komunikacijski management (Oliver 2001, 2).

Vidik upravljanja poudarjajo tudi Cutlip in drugi, ki opisujejo odnose z javnostmi kot
Stiristopenjski proces upravljanja sprememb in reSevanja problemov. Prvi korak v tem
procesu je analiza stanja, pri kateri z zbiranjem informacij o deleznikih ter opisom
notranjih in zunanjih dejavnikov definiramo problem. Pridobljene informacije
uporabimo v drugem koraku, ko izdelamo strateski nacrt ter dolo¢imo javnosti, cilje in

taktiko programa. V tretjem koraku izvedemo akcijski in komunikacijski program, v



Cetrtem koraku pa ocenimo njegovo pripravo, implementacijo in rezultate (Cutlip in
drugi 1996, 282).

Pri razvijanju teorije odli¢nih odnosov z javnostmi pa sta Grunig in White (1992)
stopila korak nazaj ter opisala razlicne poglede na druZbeno vlogo odnosov z
javnostmi. Ti pogledi doloc¢ajo razumevanje funkcij odnosov z javnostmi in posledi¢no
vplivajo tudi na posamicne definicije. Avtorja te poglede delita na bolj prakti¢no
usmerjene in na bolj akademske, pri tem pa jasno dajeta prednost tistima dvema, ki naj
bi vodila k odli¢nim odnosom z javnostmi.

Pragmati¢ni pogled, ki je med izvajalci odnosov z javnostmi pogost, zagovarja
zvestobo organizaciji in predanost njenim ciljem ter zavra¢a morebitne eticne standarde
v odnosih z javnostmi, saj bi ti zagotovo postavljali mejo, kjer je uresnicevanje
naro¢nikovih zahtev Se sprejemljivo. Konzervativni pogled vidi javnosti kot
nasprotnike, proti katerim se je potrebno braniti za ohranitev statusa quo. Radikalni
pogled nasprotno v roke odnosov z javnostmi polaga odgovornost za druzbene
spremembe, vendar je kot prva dva pogleda Se vedno asimetri¢en in kot tak neprimeren
za doseganje odli¢nosti. Drugafe je z idealisticnim pogledom, saj temelji na
predpostavkah, da so odnosi z javnostmi simetricni, da sluzijo interesu javnosti,
spodbujajo dialog ter stremijo k doseganju razumevanja.

Akademski vzporednici tem pogledom sta nevtralna in Kriti€na druzbena vloga. Prva
zavzema, kot pove ime, nevtralno vlogo, in opisuje odnose z javnostmi le z
objektivnimi dejstvi. Kriti¢ni pogled pa razume odnose z javnostmi kot sistem, katerega
je potrebno preoblikovati v smeri vecje etiCnosti in ucinkovitosti, in prav kriti¢ni
teoretiki vodijo odnose z javnostmi k odli¢nosti.

V praksi pa, kot priznavata avtorja, odnosi z javnostmi niso tako idealni, kot bi si
teoretiki zeleli, in praktiki se morebiti niti ne bi strinjali z njunim pogledom na to,
kak$ni bi morali biti odnosi z javnostmi. ReSitev sta naSla v Dozierjevi (1992)
ugotovitvi, da znotraj stroke najdemo dve vlogi, upravljalce in tehnike. Prvi so strategi,
managerji, drugi pa izvedejo tehni¢ni del njihovih odlocitev, kot je na primer pisanje
sporo¢il za javnost. Organizacije, ki imajo asimetricni pogled na odnose z javnostmi,
jim dodelijo tehni¢no, obrtnisko vlogo; za doseganje odli¢nosti pa je nujna vpeljava tudi
upravljalske vloge v oddelke odnosov z javnostmi. To omogoca njihovo
profesionalizacijo in izvajanje odli¢nih, torej simetri¢nih in idealisti¢énih odnosov z

javnostmi.



2.2 Modeli odnosov z javnostmi

Komuniciranje, ki ostaja osnovno orodje odnosov z javnostmi, lahko razumemo na dva
nacina: kot enosmerni ali kot dvosmerni proces. Enosmerni je lahko prenaSanje
sporoCil, dejanje drazenja in odzivanja ali razlaganje, dvosmerni pa vzajemno
razumevanje, menjava, izmenjevanje in deljenje mnenj, odnos, druzbeno vedenje ali
sodelovanje (Gruban in drugi 1997, 50-51). Hunt in Grunig sta - glede na
organizacijsko upravljanje komuniciranja - razlicne nacine prakticiranja odnosov z
javnostmi strnila v §tiri modele, ki hkrati ponazarjajo razvojne faze profesije odnosov z
javnostmi (Grunig in Grunig 1992; Hunt in Grunig 1995, 8-10; Gruban in drugi 1997,
51):

1. Model tiskovnega predstavniStva
To je bila prva oblika izvajanja odnosov z javnostmi. Namen tega modela je ¢im
pogostejSe pojavljanje v medijih zaradi publicitete same ne pa zaradi doseganja
strateSkih ciljev. ObiCajno ga wuporabljajo publicisti za promocijo oseb
(zvezdnikov, politikov ipd.) ali proizvodov. Komuniciranje poteka le od

organizacije k obCinstvu, ne pa tudi obratno.

2. Model javnega informiranja
Pri tem modelu so odnosi z javnostmi usmerjeni v preprosto razsirjanje
informacij z namenom vplivati na vedenje ljudi. Razvil se je v zacetku
dvajsetega stoletja kot odgovor na vse pogostejSe napade novinarjev na
organizacije. Izvajalci so bili nekak$ni organizacijski novinarji, ki so v medije
umescali bolj ali manj objektivne, vedno pa za organizacijo ugodne informacije.
Tudi tu gre za enosmerno komuniciranje, ki ne temelji na strateSkem

nacrtovanju.

3. Dvosmerni asimetri¢ni model
Ta model se ze posluzuje znanstvenih postopkov. Pri vplivanju na javosti se
zanaSa na raziskovanje staliS¢ javnosti in znanstveno razvitth metod
prepricevanja. Teorije, ki so zagotavljale »znanstvenost« teh metod, so izhajale

iz propagande in prepricevanja. Ta model je bolj u€inkovit od prejs$njih dveh, a
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je enako kot prva dva asimetri¢en in sebiCen, saj spremembo vedenja pricakuje

le od javnosti ne pa tudi od organizacije.

4. Dvosmerni simetri¢ni model

Podobno kot dvosmerni asimetricni tudi ta vkljuuje uporabo raziskav za
obvladovanje konfliktov. Vendar cilj ni ve¢ le enostransko prepricevanje,
temve¢ vzajemno razumevanje, kar je tudi »eden glavnih ciljev odnosov z
javnostmi« (Hunt in Grunig 1995, 5). Dovoljuje pogajanja in sklepanje
kompromisov, zaradi ¢esar ni le bolj eti¢en od ostalih treh modelov, ampak tudi
bolj u¢inkovit (Grunig in Grunig 1992, 308). Javnost si v konfliktnih situacijah
namre¢ zeli enakih mozZnosti pri sodelovanju v razpravi in tudi pri doseganju
cilja. Zato morajo »dobri odnosi z javnostmi spodbujati ne le dvosmerno,
temve¢ tudi simetricno komunikacijo« (Holtz 2002, xiv). Dvosmerni simetri¢ni
model predvideva stalno izmenjavo med organizacijo in njenimi klju¢nimi
javnostmi, saj uspesen odnos pomeni vzajemno korist za obe strani.

Zato se morajo izvajalci odnosov z javnostmi osredotoCiti na razvijanje
dolgoroc¢nih vedenjskih razmerij z javnostmi in ne le na povrSne aktivnosti za

izboljSanje organizacijske podobe (Lednigham in Bruning 2000, 56).

Murphy je opozorila, da tudi najboljsi odnosi z javnostmi v praksi vsebujejo asimetri¢ne
taktike in predlagala model meSanih meotivov, ki bi bolje pojasnil dejanske oziroma
izvedljive odli¢ne odnose z javnostmi. Ta model predpostavlja, da si organizacija
prizadeva uveljaviti svoje staliS¢e, pri tem pa skusa doseci tako reSitev, ki bi bila v ¢im
vecji meri sprejemljiva tudi za nasprotno stran (Grunig in Grunig 1992, 310). Gruniga
sta zato modele razvrstila v dva kontinuuma, ki delita odnose z javnostmi na obrtnisSke
in profesionalne; v prvih se komunikacijske aktivnosti izvajajo le tehni¢no in so namen
same sebi, profesionalni odnosi z javnostmi pa sledijo strateSkim ciljem organizacije.
Tako sta prva dva, enosmerna modela umestila v »obrtnisSke« odnose z javnostmi, ki se
gibljejo med skrajnima primeroma propagande in novinarstva. Dvosmerna modela pa
sta umestila v profesionalne odnose z javnostmi, katerih skrajna pola sta ponazarjala
najvecjo stopnjo simetri¢nosti oziroma asimetricnosti. Njun dvosmerni simetri¢ni model
je sicer blizu popolni simetri¢nosti, vendar vsebuje tudi asimetricne elemente (Grunig in

Grunig 1992, 310).
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2.2.1 Eti¢nost dvosmernega simetri¢nega modela

Dvosmerni simetricni model predstavlja najbolj etinega izmed Stirih teoretiCnih
sistemov izvajanja odnosov z javnostmi. Dvosmernost prinasa korist predvsem
organizaciji, enako kot pri dvosmernem asimeticnem modelu, saj s pridobivanjem
informacij iz okolja lahko nacrtuje ucinkovitejSe komunikacijske dejavnosti.
Simetri¢nost pa predstavlja tisto razliko od ostalih modelov, zaradi katere so ti odnosi
tudi eticni. Gre za razliko v svetovnem nazoru: asimetrini svetovni nazor
predpostavlja, da organizacija ve ve¢ kot javnost in je zato bolj$a od nje. To pomeni, da
je prakti¢no nemogoce izvajati etine odnose z javnostmi v organizaciji z asimetricnim
svetovnim nazorom, poleg tega pa »asimetri¢ni svetovni nazor vodi izvajalce odnosov z
javnostmi v dejanja, ki so neeti¢na, druzbeno neodgovorna ter neu¢inkovita« (Grunig in
White 1992, 40).

Organizacija, ki se posluzuje dvosmernih simetri¢nih odnosov z javnostmi, pa »za
upravljanje konfliktov, boljSe razumevanje in vzpostavljanje odnosov z javnostmi
uporablja raziskovanje in dialog'« (Grunig in White 1992, 39). Grunig in White vidita
eti¢nost odlicnih odnosov z javnostmi v tem, da organizacija vzpostavlja skrbne, celo
ljubeCe odnose s posamezniki in skupinami, na katere vpliva (Grunig in White 1992,
38).

S simetri¢cnim svetovnim nazorom je tesno povezan idealisti¢ni druzbeni pogled na
odnose z javnostmi. Ta predpostavlja, da »odnosi z javnostmi sluZijo javnemu interesu,
razvijajo vzajemno razumevanje med organizacijo in njenimi javnostmi, prispevajo k
razumni razpravi o tezavah v druzbi, ter omogocajo dialog med organizacijo in njenimi
javnostmi«. Eti¢nost odli¢nih, torej simetri¢nih in idealisti¢énih odnosov z javnostmi, je
osnovana na nacelu reciprocnosti, ki obvladuje celotno druzbo (Grunig in White 1992,
53).

Pearson, ki prav tako razume simetri¢nost in reciprocnost kot merilo eti¢nosti, je svojo
teorijo odnosov z javnostmi osnoval na osnovni premisi, ki postavlja kot prvo skrb
odnosov z javnostmi vzpostavitev komunikacijskega sistema za razpravljanje in
odlocanje o eti¢nih vprasanjih (Grunig in White 1992, 60). Poleg tega njegova teorija

vkljuc¢uje dva moralna imperativa, ki narekujeta:

! Karlberg obsoja tudi nezadostno eti¢nost dvosmernega simetriénega modela oziroma akademsko
raziskovalno agendo, ki Se vedno obravnava organizacijo kot aktivno in javnost kot pasivno (Karlberg
1996).
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e nujnost vzpostavitve in ohranjanja komunikacijskih odnosov z vsemi javnostmi,
na katere organizacija s svojimi dejanji vpliva ter

e nujnost izboljSevanja kakovosti teh odnosov s krepitvijo njihove dialoskosti.

2.3  Relationship management pristop k odnosom z javnostmi

Upravljanje z odnosi (relationship management) je konceptualno razlicno od
predhodnega razumevanja odnosov z javnostmi kot pretezno komunikacijske aktivnosti,
saj jih obravnava kot funkcijo upravljanja in namesto njihovih funkcij poskusa doloditi
njihovo bistvo (Ledingham in Bruning 1998, 56). Zacetke tega pristopa lahko zasledimo
ze sredi osemdesetih let, ko je Fergusonova izrazila potrebo po trdnejSem teoretskem
ogrodju, ki bi omogocalo plodnejse razvijanje teorije odnosov z javnostmi. Poudarek te
paradigme bi po njenem mnenju moral biti ne na organizaciji, javnosti ali
komunikacijskem procesu, temve¢ na odnosu med organizacijo in njenimi javnostmi
(Grunig in Huang 2000, 23). Pozornost je nato zaCela prehajati s tehni¢nih moZznosti
komuniciranja in vedno bolj dodelanih raziskovalnih metod na ljudi: »Pozabljamo na
ljudi. Ampak ze osnova besed 'odnosi z javnostmi' so povezave med ljudmi« (Williams
v Grunig in Huang 2000, 24). Odnosi so dobili vecjo tezo in postali pomembne;jsi od
preprostega Stetja objav v tisku ali obiskov spletne strani. Cetudi je slednje uporabno za
merjenje aktivnosti ali u¢inkovitost posameznega orodja pa, kot pravi Marlow, »je in
vedno bo bistvo odnosov z javnostmi v medcloveskih odnosih« (Marlow v Kent in
Taylor 1998, 331). Raziskovanje, ki je sledilo zacetnim spodbudam k odkrivanju
upravljanja z odnosi, je ubralo tri smeri (Bruning in drugi 2008, 25):

1. definiranje koncepta odnosa med organizacijo in javnostmi

2. dokazovanje pomena upravljanja z odnosi za doseganje organizacijskih ciljev ter

3. merjenje kakovosti odnosov.

Koristnost odnosov z javnostmi za organizacijo je Grunig pojasnil z njthovim namenom
in nacinom doseganja tega namena, reko¢: »Glavni namen odnosov z javnostmi je
organizaciji privarcevati denar z vzpostavljanjem odnosov z javnostmi, ki omejujejo ali
povecujejo zmoznost organizacije, da dosega svoje cilje.« (Grunig 1992, 20). Odnosi z
javnostmi torej ne prinasajo neposrednega dobicka, vendar pa lahko organizaciji

prihranijo stroSke tako, da z gojenjem ustreznih odnosov omejijo moznost napacnih
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odlocitev. Na relation management pristop k odnosom z javnostmi so se osredotocili
tudi Stevilni drugi avtorji (Grunig in Grunig 1992, 313; Lednigham in Bruning 2000,
57), njihove ugotovitve pa lahko povzamemo takole: odnosi z javnostmi z
vzpostavljanjem dolgoro¢nih in stabilnih odnosov upravljajo medsebojno odvisnost
med organizacijo in javnostmi, ki omejujejo njeno avtonomnost, s tem pa povecujejo
organizacijsko u¢inkovitost (Grunig in Grunig 1992, 313).
Cutlip in drugi so koncept odnosa vkljucili v svojo opredelitev odnosov z javnostmi. 1z
7ze obstojeCih definicij so izpeljali definicijo: »Odnosi z javnostmi so funkcija
upravljanja, ki odkriva, vzpostavlja in vzdrZuje vzajemno koristne odnose med
organizacijo in razlicnimi javnostmi, od katerih sta odvisna njen uspeh ali
neuspeh« (Cutlip in drugi 2006, 5).
Vloge odnosov z javnostmi v organizaciji so dober pokazatelj njenega odnosa do
deleznikov. Cutlip in drugi (2006, 5) so iz razli¢nih definicij strnili tiste vloge, ki naj bi
jih opravljali odli¢ni odnosi z javnostmi. Vidimo lahko, da sta v ospredje postavila skrb
za dobre odnose z delezniki:

1. Kot del organizacijskega upravljanja vodi nacrtovan in vzdrZzevan program
Skrbi za odnose med organizacijo in njenimi delezniki
Spremlja zavedanje, mnenja, odnose in vedenja v organizaciji in izven nje

Analizira vpliv politik, procedur in dejavnosti na deleznike

wok wD

Prepoznava politike, procedure in dejavnosti, ki so v konfliktu z interesom

javnosti in obstojem organizacije

6. Svetuje managementu pri vzpostavljanju novih politik, procedur in dejavnosti, ki
so vzajemno koristne organizaciji in njenim javnostim

7. Vzpostavlja in vzdrzuje dvosmerno komunikacijo med organizacijo in njenimi
javnostmi

8. Dosega merljive spremembe zavedanja, mnenj, odnosov in vedenj v organizaciji
in izven nje

9. Dosega nove in/ali ohranja vzpostavljene odnose med organizacijo in njenimi

javnostmi.
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2.3.1 Problem definicije odnosa

Ceprav je odnos sredii¢ni koncept v sprejeti opredelitvi odnosov z javnostmi, mnogi
avtorji ugotavljajo, da obstaja pomanjkanje uporabne definicije odnosa na podrocju
odnosov z javnostmi tako med praktiki kot med znanstveniki (Broom in drugi 1997,
Lednigham in Bruning 1998; Grunig in Huang 2000, Hallahan 2003). Mnoge raziskave
odnosov namre¢ v resnici merijo percepcijo odnosa pri udelezenih posameznikih in ne
odnosa samega, zato je po mnenju Brooma in drugih nujno koncept odnosa natancneje
dolociti, da se omogoci razvoj teorije na tem podrocju. Tega so se lotili tudi sami, pri
tem pa so si poskuSali pomagali z nekaterimi obstoje¢imi teorijami in s pojmovanji
odnosa na drugih podroc¢jih raziskovanja, kot so medosebni odnosi, skupinska dinamika,
odnos svetovalec-pacient v psihoterapiji, organizacijske vede in mednarodni odnosi

(Broom in drugi 1997).

V psihoterapiji se koncept odnosa opisuje predvsem kot odnos med svetovalcem
(terapevtom) in pacientom. Za opisovanje tega odnosa se uporabljajo predvsem
subjektivni dejavniki. Definicije odnosa tako vkljuCujejo percepcije svetovalca in
pacienta (ali celo samo svetovalca), izrazanje teh percepcij, pa tudi okolje, v katerem
poteka odnos. Gelso in Carter sta odnos razumela kot medsebojna obcutja in odnose
(attitude) med svetovalcem in pacientom in nacin njihovega izrazanja (Broom in drugi

1997, 89).

Tudi na podro¢ju medosebnega komuniciranja je vecina literature kazala na to, da
prevladuje psiholoska perspektiva, torej da odnos ne obstaja kot zunanji pojav,
neodvisen od udelezencev v odnosu. Duck, ki je preuceval druzbene odnose, trdi celo,
da odnosa sploh ni mogoce definirati na nacin, ki bi omogocal empiri¢no merjenje, saj
da obstaja le kot miselni in vedenjski konstrukt posameznih udelezencev. Zato morajo
»druzbeni odnosi biti definirani z vidika posameznika« (Duck v Broom in drugi 1997,
87).

Korak naprej od strogo psiholoskega pojmovanja odnosa so storili nekateri, ki so poleg
subjektivnih  dejavnikov opazovali tudi zunanje manifestacije odnosov, torej
ponavljajoe se vzorce vedenja udeleZencev v odnosu. Millar in Rogers sta svoje
dimenzije odnosa (intimnost, zaupanje in nadzor) izpeljala iz koli¢nikov devetih

indikatorjev, ki sta jih z izjemo enega merila na vsakem partnerju v odnosu posebe;.
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Ballinger je na podlagi njunih indikatorjev medosebnih odnosov izpeljal model odnosov
med organizacijo in javnostjo, ki je poleg omenjenih treh vkljuceval Se dimenzije
percepcije, komunikacijskega vedenja in izidov odnosa (Broom in drugi 1997, 88).

Ceprav v medosebnih odnosih prevladujejo opredelitve odnosa kot subjektivnega
pojava, so tudi tu vedno pogostejsi pristopi, ki predpostavljajo, da je mogoce lastnosti

odnosa meriti samostojno in ne le kot percepcijo katerega od udelezencev (prav tam).

Ker na podro¢ju medorganizacijskih odnosov ni mogoce uporabljati subjektivnih
dejavnikov za opisovanje odnosa, se teoretiki osredoto¢ajo na organizacijsko vedenje
(Broom in drugi 1997, 90). Kot pravi Van de Ven, se medorganizacijski odnos pojavi,
ko dve (ali ve€) organizaciji med seboj prenasata sredstva (denar, materiale, tehni¢no
osebje ipd.). Medorganizacijski odnos se oblikuje, ko obstaja kateri izmed naslednjih
treh pogojev (Van de Ven, prav tam):

e cna organizacija zaradi pomanjkanja sredstev postane odvisna od druge

e organizacija potrebuje specializirane storitve

e organizaciji delujeta v podobnih domenah s podobnimi strankami ali potrebami.

V tem primeru gre lahko za konkurencen odnos.

Raziskovanje medorganizacijskih odnosov temelji predvsem na teoriji odvisnosti od
virov ter na menjalni teoriji. Po prvi se odnos tvori kot odziv organizacije na potrebo po
sredstvih, zadostitev tem potrebam pa organizaciji pomaga preziveti in rasti. Podobno
pravi tudi menjalna teorija: prostovoljne transakcije izhajajo iz zavedanja o podobnosti
domen, vodijo pa k vzajemni koristi in vzajemenemu doseganju ciljev. Predvsem
prostovoljnost vstopanja v te odnose in njihova vzajemnost sta pri tem klju¢ni (Broom
in drugi 1997, 91).

Sistemska teorija se ukvarja prav z odnosi, strukturami in medsebojnimi odvisnostmi.
Po Millerju je sistem postavitev enot, med katerimi obstajajo doloCeni odnosi, te odnose
pa je mogoce tudi empiri¢no opazovati. Tudi Klir trdi, da so odnosi med pojavi, ki
sestavljajo sistem, neodvisni od teh pojavov (Broom in drugi 1997, 92).

Tudi druge vede se torej soocajo s problemom neobstoja uporabne, sploSno sprejete
definicije odnosa. Vendar je med pomembnejSimi ugotovitvami Brooma in drugih tudi
trditev nekaterih teoretikov (predvsem v okvirih sistemske teorije), da je odnose med

enotami v interakciji mogoce opisati tudi z lastnostmi odnosa, neodvisno od samih enot
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(prav tam). Zato sta sledila konceptu odnosa, ki ga najdemo tudi na podrocju
medorganizacijskih odnosov: odnosi predstavljajo izmenjavo ali prenos informacij,
energije ali sredstev (Broom in drugi 1997, 94).

V sklepanju, da prav lastnosti teh izmenjav dolo¢ajo odnos, sta predstavila svoj koncept
odnosov (slika 2.1), ki vkljucuje tudi njihove dolocevalce (antecedents) in posledice
(consequences). Dolocevalci odnosov so percepcije, potrebe, vedenja in podobno, ki
delujejo kot vzroki za oblikovanje odnosov, posledice pa so izidi odnosa, ki lahko
pomenijo spremembo okolja ali doseganje zelenega stanja v organizaciji ali izven nje.

Odnosi so v tem modelu so hkrati vzroki in posledica drugih sprememb v okolju.

Slika 2.1: Dolocevalci in posledice odnosov med organizacijo in javnostmi

Dolocevalci Koncept odnosa Posledice
Druzbene in kulturne norme Lastnosti: Doseganje ciljev
Kolektivne percepcije in Izmenjav Odvisnost/izguba
pri¢akovanja Transakcij avtonomije
Potreba po virih K Komunikacij i Rutinsko in
Percepcije negotovega Drugih povezanih institucionalizirano
okolja dejavnosti vedenje
Zakonska/prostovoljna

nujnost

t

Vir: Broom in drugi (1997, 94).

V odnosu med organizacijo in javnostmi ima komunikacija vez veliko tezo, saj je
usmerjena k doseganju vzajemnih ciljev, njene lastnosti (simetricnost, jakost, vsebina,
frekvenca, vrednost in trajanje) pa so locene od lastnosti komunikacijskih partnerjev v
odnosu (Broom in drugi 1997, 95)

Broom in drugi so s tem modelom prikazali, da so odnosi samostojni, dinamic¢ni pojavi,
njihove lastnosti pa je mogoce na dolo€eni tocki meriti lo¢eno od lastnosti udelezencev
v odnosu. Prav tako je mogoce loCeno opazovati lastnosti doloCevalcev in lastnosti

posledic odnosov.
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Grunig in Huang sta zgornji model uporabila kot osnovo za svoj koncept odnosov, v
katerem sta natanc¢neje dolocila stopnje odnosa; od izvirnega modela pa se njun koncept
nekoliko le razlikuje.

S pomoc¢jo Grunigove teorije odli¢nosti in vloge odnosov z javnostmi v strateSkem
upravljanju sta prisla do zakljucka, da so dolocevalci odnosa, tako kot javnosti v
Grunigovi situacijski teoriji, odvisni od vsake situacije ali tezave posebej in ne
nespremenljivi dejavniki. Poleg tega ne ostajata pri odnosu med eno organizacijo in eno
javnostjo, temve¢ razSirjata model na okolje, kjer obstaja vec¢ organizacij in vec
javnosti, ki glede na situacijo® tvorijo koalicije, te pa vplivajo na druge organizacije,

javnosti ali druge koalicije (Grunig in Huang 2000, 35-36).

2.3.2 Strategije ohranjanja odnosa

Da bi lahko bolj konkretno opisala odnos, sta Grunig in Huang (2000) namesto lastnosti
odnosa v koncept umestila strategije ohranjanja odnosa. Te strategije sta naSla v
literaturi o medosebnih odnosih ter reSevanju sporov, med njimi pa so tako simetri¢ne

kot asimetri¢ne strategije:

Simetri¢ne strategije
Na podro¢ju medosebnih odnosov, natancéneje v rezultatih raziskave romanti¢nih
parov, sta naSla pet dimenzij strategij za vzdrZevanje odnosa: pozitivnost, odprtost,
zaobljube (assurances), mrezenje in delitev nalog. Te sta predvsem s pomocjo strategij
dvosmernega simetricnega modela prevedla v odnose med organizacijo in javnostmi.

e Pozitivnost je naravnanost k obojestranskemu ugodju, kar prevajata v princip

brezpogojne konstruktivnosti.

* Uveljavljena Grunigova teorija javnosti razdeli deleznike glede na stopnjo vpletenosti v problem.
Nejavnost so ljudje, ki z organizacijo niso v konfliktnem odnosu. Njihov vpliv na organizacijo (in vpliv
organizacije nanje) je zanemarljiv. Mozna javnost je vkljucuje ljudi, na katere ima organizacija vpliv,
vendar tega ne prepoznajo kot problem. Pozorna javnost so ljudje, ki so prepoznali vpliv organizacije kot
problem. Ko se organizirajo, da bi glede tega nekaj ukrenili, postanejo aktivna javnost. Znotraj teorije
upravljanja odnosov z javnostmi pa se moramo vprasati, ali pri takem razumevanju javnosti Se lahko

govorimo o trajnosti odnosov, h kakr$nim tezi eticna organizacija.
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e Odprtost ali razkrivanje (disclosure) je eden temeljev eti¢nih odnosov z
javnostmi

e Zaobljube, ki se v romanti¢nih odnosih nanasajo na potrjevanje ljubezni in
predanosti, dobijo v odnosu organizacija-javnost obliko potrjevanja
legitimnosti, torej dolocanja veljavnega polja dejavnosti.

e MreZenje, ki v medosebnih odnosih predstavlja druZzenje s skupnimi prijatelji in
skupno prezivljanje €asa z njimi, za organizacijo pomeni vkljuCevanje v iste
druZbene skupine kot njene javnosti.

e Delitev nalog pa pomeni izvajanje udelezbo v tistih aktivnostih, ki sovpadajo z
aktivnostmi javnosti, na primer okoljevarstveni projekti, izobrazevanje mladih in

podobno.

Vse zgoraj naStete strategije iz medosebnih odnosov so simetricne narave; podrocje
reSevanja konfliktov pa poleg opisuje tako simetricne kot asimetricne pogajalske
strategije, ki jih je mogoce pojasniti tudi v okviru odnosov z javnostmi. Te strategije so
torej lahko integrativne (simetri¢ne) ali distributivne (asimetri¢ne), med njimi pa so tudi
strategije dvojnega upostevanja (Dual Concern Strategies), ki jih lahko primerjamo z
modelom meSanih motivov, kjer organizacija sicer zagovarja svoje staliS¢e, vendar
uposteva tudi staliS¢e nasprotne strani.

e Integrativno pogajanje je iskanje skupnih to¢k med pogajalskima stranema in
reSevanje tezav na tak nacin, da sta zadovoljni obe strani. Z »odprto izmenjavo
informacij in skupnim odlofanjem skuSa zdruziti interese obeh strani, doseci
skupne koristi ali priti do takih ciljev, ki ustrezajo obema« (Putnam v Grunig in
Huang 2000, 38).

e Sodelovanje: obe strani si prizadevata zdruziti interese in vzpostaviti vzajemno
koristen odnos.

e Brezpogojna konstruktivnost je strategija, ki jo najdemo Ze pri medosebnih
odnosih. Organizacija pri tem na prvo mesto postavlja odnos in se pri tem
odpove svojim koristim, ¢etudi nasprotna stran ne tega ne stori.

e Zavezanost obojestranski koristi (win-win or no deal): ¢e se strani nikakor ne
moreta sporazumeti tako, da bi bili obe zadovoljni, se sporazumeta, da zac¢asno

odlozita odlocitev.
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Asimetricne strategije

¢ Distributivno pogajanje je asimetricna strategija, ki si prizadeva za ¢im vecje
dobicke in ¢im manjSe izgube. Pri tem se za uveljavljanje lastnih interesov
uporabljajo taktike kot so nadvlada, vztrajanje pri staliS¢u, sovraznost, zahteve
in groznje.

e Prepri¢evanje: organizacija poskuSa prepri¢ati javnost, da sprejme njena
staliS¢a

e Izogibanje: organizacija opusti ukvarjanje s konfliktom

e Prilagoditev: organizacija deloma opusti ali zmanjsa svoje cilje

e Kompromis: organizacija svoje cilje pribliza interesom javnosti tako, da so
deloma uresniCeni interesi obeh, vendar v tem primeru nobena stran ni

popolnoma zadovoljna

Zadnji dve strategiji se na prvi pogled ne zdita asimetri¢ni, vendar gre za uveljavljanje
volje javnosti nasproti organizaciji, kar pa je ravno tako asimetricno. Vse asimetricne
strategije, Ceprav so nekatere morda ucinkovite za doseganje kratkoro¢nih ciljev, so
neuporabne za vzpostavljanje in vzdrzevanje dobrih dolgoro¢nih odnosov z javnostmi.
Za ta namen so, kot ugotavljata avtorja, najbolj u¢inkovite sodelovanje, brezpogojna

konstruktivnost ter zavezanost obojestranski koristi (Grunig in Huang 2000, 40).

Ledingham in Bruning sta, podobno kot Broom in drugi, k razvoju definicije odnosa
prispevala z opredelitvijo razlicnih dimenzij odnosa organizacija-javnost, in si pri tem
prav tako pomagala z drugimi podrocji, ki pri svojem raziskovanju uprabljajo koncept
odnosa, predvsem z medosebnim komuniciranjem. Odnos organizacija-javnost sta
definirala kot »stanje med organizacijo in njenimi klju¢nimi javnostmi, v katerem
dejanja ene strani vplivajo na ekonomsko, socialno, politicno in/ali kulturno dobrobit
druge strani«, ter dodala, da sta udelezenca v idealnem razmerju naklonjena eden
drugemu in dejanja prinasajo koristi obema stranema (Ledingham in Bruning 1998, 62).
Dimenzije odnosa, ki so bile v njuni raziskavi naro¢nikov telekomunikacijskih storitev
izrazene, so zaupanje, odprtost, vpletenost, predanost in vlozek (investment). To so
dimenzije, ki odlo¢ajo o ohranitvi ali izgubi deleznikov v konkurenénem okolju.
Organizacija, ki podpira svojo lokalno skupnost, s tem pridobi njeno lojalnost, a le ¢e je

ta seznanjena z njenimi aktivnostmi (Ledingham in Bruning 1998, 61-63).
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2.3.3 Vrednotenje odnosov

Za Clane vodstva organizacije ali za naro¢nika so pomembni predvsem rezultati
odnosov z javnostmi, saj Zelijo vedeti, kako njihova dejavnost doprinaSa k
organizacijski uc¢inkovitosti. Raziskovalci so zato razvili ustrezne metode, s katerimi je
mogoce ovrednotiti u¢inke komunikacijskih programov in jih kot oceno dela tudi
poro&ati vodstvu®.

Vendar ta merjenja ponavadi zajemajo le kratkoro¢ne ucinke, saj je tako raziskovanje
lazje opravljati na omejenih projektih, kot so posamezne komunikacijske kampanje ali
posamezni programi. Poleg tega upoStevajo le enosmerne ucinke, saj merijo le
spremembe na strani javnosti, ne pa tudi na strani organizacije. Zato je potrebno, Ce je
cilj odnosov z javnostmi vzpostavljanje odnosov, razumeti komunikacijske procese in
rezultate kot dvosmerne, ter opazovati ufinke tako na javnost kot na organizacijo.
Ceprav so nekateri avtorji s pomogjo koorientacijskega modela uspeli meriti dvosmerne
ucinke odnosov z javnostmi, je ta nacin bolj primeren za merjenje kratkoro¢nih uc¢inkov
in manj za vrednotenje dolgoro¢nih odnosov med organizacijo in javnostmi (Grunig in
Huang 2000, 27-28).

Upravljanje z odnosi poleg definicije odnosa zahteva torej tudi novo opredelitev

ucinkovitosti organizacije ter naCine za merjenje te uc¢inkovitosti.

Grunig in Huang (2000, 30-31) sta s pregledom literature prisla do Stirih pristopov k
razumevanju organizacijske ucinkovitosti:

e Pristop doseganja ciljev (goal attainment) vidi ucinkovitost organizacije
preprosto v tem, da je zmozna uresni¢evati svoje namere; ta pristop pa ne
uposteva dejavnikov okolja, saj ima organizacija lahko ve¢ razli¢nih javnosti, ki
imajo nasprotujoce si interese.

e Sistemski pristop pravi, da je u¢inkovita tista organizacija, ki je zmozna priti do
potrebnih sredstev in preZiveti v okolju; vendar ta pristop tega okolja ne doloci

dovolj natancno.

3 Utinki dela odnosov z javnostmi se razlikujejo od ostalih podrogij poslovanja, kjer se rezultati dela laze
izrazijo s konkretnimi Stevilkami. Zato nekaterih meril uspesnosti, ki jih poznajo in preferirajo ¢lani
managementa, ni mogoce smiselno uporabljati za odnose z javnostmi (Watson 2005).
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o Pristop strateSskih deleznikov (strategic constituencies) pa nadgrajuje
sistemskega, saj razlaga okolje kot tiste elemente, bodisi notranje bodisi zunanje,
ki omogocajo ali ogrozajo doseganje organizacijskih ciljev.

e Pristop nasprotujocih vrednost (competing values) pravi, da mora organizacija
v svoje cilje vkljuciti tudi vrednote strateskih deleznikov. Razlicne organizacije
imajo razli¢ne strateSke deleznike in zato tudi razlicna razumevanja
ucinkovitosti. Ta pristop, iz katerega je tudi razvidna vloga odnosov z javnostmi,
je skladen s teorijo strateSkega upravljanja, po kateri mora organizacija svoje

cilje prilagoditi groznjam in priloznostim v svojem okolju.

Kot dokaz ucinkovitosti delovanja odnosov z javnostmi Grunig in Huang predlagata
doseganje ciljev. To je eden od pokazateljev ucinkovitosti v teoriji odlicnosti, najdemo
pa ga tudi v tristopenjskem modelu odnosov Brooma in drugih kot eno izmed posledic
odnosa. Avtorja dodatno pojasnjujeta, da je doseganje ciljev »rezultat dobrih odnosov,
saj si organizacija in javnosti, ki so v dobrih odnosih, bolj verjetno zastavljajo primerne
cilje in jih tudi dosegajo« (Grunig in Huang 2000, 33). Vendar pa ne upostevata vseh
javnosti, temveC le tiste, ki so ze zaznale nek problem: »Aktivne javnosti - ali
potencialno aktivne javnosti - so za organizacijo najbolj strateske. Zato morajo biti v

organizacijske cilje vklju¢ene njihove vrednote« (Grunig in Huang 2000, 32).

Ceprav mora pravo vrednotenje dela odnosov z javnostmi temeljiti na merjenju
rezultatov (outcome), je vrednotenje mogoce tudi z merjenjem procesnih indikatorjev.
Ti so Se posebej uporabni, ¢e jih lahko »teoreti¢no in empiri¢no povezemo z indikator;ji
rezultatov. Indikatorji procesa se lahko uporabijo za monitoring procesov, ki posledi¢no
vodijo k Zelenim rezultatom odnosa« (Grunig in Huang 2000, 41).

Kot posebno ucinkovit primer indikatorjev strategij vzdrzevanja odnosov avtorja
navajata indikatorje razkrivanja, kot so Stetje predlogov, pritozb ali povprasevanj, ki
jih javnost naslovi na organizacijo, namesto na zunanje institucije kot so mediji ali
nadzorni organi; lahko se spremlja tudi aktivnost managementa, kot je izkazovanje
zanimanja za interese javnosti in izrazanje druzbene odgovornosti (Grunig in Huang

2000, 41-42).
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Za merjenje rezultatov odnosa je potrebno te rezultate natancéneje dolociti. Huang je
med Stevilnimi dejavniki odnosov identificirala tiste Stiri, ki so po njenem mnenju
najbolj$i pokazatelji kakovosti odnosa med organizacijo in javnostmi: vzajemnost

nadzora, zaupanje, predanost in zadovoljstvo (Grunig in Huang 2000, 42).

e Vzajemnost nadzora je dogovor obeh strani glede tega, kdo lahko v odnosu
vpliva na koga. Ne glede na to, kdo ima dejansko vecji vpliv ali ve¢jo moc, se
lahko sporazumeta, da eden vpliva na drugega (tudi Sibkejsi na mocnejSega), ali
pa da je vpliv obojestranski. Vzajemnost nadzora je v literaturi opisana tudi kot
reciprocnost ali porazdelitev moci, Stafford in Canary pa sta ta koncept
definirala kot »stopnjo strinjanja partnerjev glede tega, kdo bo odlocal o ciljih
odnosa in vedenjskih rutinah« (Stafford in Canary v Grunig in Huang 2000, 43).
Dolocena mera vzajemnosti nadzora je nujna za stabilno razmerje, saj
enostranski ukrepi lahko vodijo do zmanjSanega zadovoljstva in povecanja

aktivisticne dejavnosti (Grunig in Huang 2000, 44).

e Zaupanje je verjetje, da en partner v odnosu ne bo zlorabil dobre volje
soudelezenca. Koncept zaupanja ima klju¢ni pomen tam, kjer obstaja dolocena
mera tveganja, VerCi¢ in Grunig pa celo trdita, da zaupanje omogoca obstoj
organizacije (Grunig in Huang 2000, 44). Zaupanje je pricakovanje posameznika
ali skupine, da se lahko zanese na besede, obljube ali izjave drugega
posameznika ali skupine (Rotter v Tsfati in Cappella 2003, 505). Odnos, ki ne
vodi v zaupanje, ni veliko vreden, saj je zaupanje nujno za ohranjanje samega
odnosa. Poleg tega tak odnos ne bi prinasal konkretnih koristi, saj je zaupanje
"domneva, ki je dovolj zanesljiva, da sluzi kot osnova za prakticno delovanje"

(Simmel v Mollering 2003, 412).

e Zadovoljstvo (relational satisfaction), ki je prav tako uveljavljen dejavnik
odnosa, zajema custven odziv udeleZencev na odnos. Stopnja zadovoljstva z
odnosom je eden glavnih indikatorjev za merjenje kvalitete odnosa med
organizacijo in javnostmi, hkrati pa med najpomembnejSimi rezultati

ucinkovitega vzdrZevanja odnosa (Grunig in Huang 2000, 45).
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e Predanost (relational commitment) je prepri¢anje udelezencev v odnosu, da je
ta odnos tako pomemben, da se ga izplaca ohranjati ¢im dlje (Grunig in Huang
2000, 45). Za odnose z javnostmi sta pomembna predvsem dva vidika
predanosti: afektivna in nadaljevalna predanost (continuance commitment).
Afektivna predanost je Custvena naklonjenost organizaciji ter njenim ciljem in
vrednotam, nadaljevalna pa se osredoto¢a na morebitne izgube, ki bi nastali ob

prekinitvi odnosa (Grunig in Huang 2000, 46).

Ti $tirje dejavniki so poleg doseganja ciljev, katerega so Ze Broom in drugi vkljucili v
svoj model kot posledico odnosov, rezultati uspesnega izvajanja strategij vzdrzevanja
odnosov, kot sta jih konceptualizirala Grunig in Huang (2000). Za merjenje teh
rezultatov (dokaj zanesljive indikatorje je posebej za merjenje zgornjih dejavnikov
razvil Huang) sta predlagala uporabo koorientacijskega modela, saj zaenkrat Se ne
obstaja metoda za merjenje lastnosti odnosa, ki ne bi vkljucevala mnenj udelezencev v
odnosu. Koorientacijski model vkljucuje subjektivne percepcije odnosa, te pa kombinira
s subjektivnim mnenjem o percepciji drugega udeleZzenca, dodatno pa zunanji

opazovalec primerja percepcije udelezencev in oceni njihovo skladnost.

2.4  DialoSka teorija odnosov z javnostmi

Koncept dialoga sega dale¢ v zgodovino razlicnih ved, v odnosih z javnostmi pa se
danes uporablja za opisovanje eti¢nih pristopov k njihovemu izvajanju. Zacetnik
modernega razumevanja dialoga naj bi bil teolog Martin Buber, ki je ta koncept razumel
kot prepoznavanje Drugega kot cilj, in ne le kot sredstvo doseganja cilja (Kent in Taylor
2002, 22).

Kent in Taylor (2002) sta razumevanje koncepta dialoga postavila kot pomemben korak
k razumevanju odnosov med organizacijo in javnostmi. Po njunem mnenju je dialog kot
lastnost eticnega komuniciranja mnogo starejSi od koncepta simetriCnega
komuniciranja, z usmeritvijo pozornosti na pristop k odnosom z javnostmi kot
upravljanje z odnosi pa je potrebno tudi koncept dialoske komunikacije natancneje
pojasniti. Prvi korak k temu sta storila na prakticnem primeru, s prikazom
vzpostavljanja dialoskih odnosov na spletu, kasneje pa tudi s predstavitvijo dialoske

teorije odnosov z javnostmi.
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Dialog je naravnanost k odprtemu odnosu medsebojnega spoStovanja, v katerem vsi
udeleZenci stremijo k sodelovanju in ohranjanju samega odnosa. DialoSka komunikacija
ni sredstvo za doseganje komunikacijskih ciljev, temvec je cilj sama po sebi; to pa je
tudi pogoj za vzpostavljanje trajnih odnosov z javnostmi, kot kazejo tudi mnoge druge
teorije odnosov z javnostmi (Kent in drugi 2003, 75). Za odnose z javnostmi je glavni
pomen dialoga v njegovi eticnosti, ki je tudi glavni razlog za ucinkovitost in zazelenost
zgoraj opisanega dvosmernega simetricnega modela. Razliko med dvosmernim
simetricnim modelom in dialogom pa Kent in Taylor opisujeta kot razliko med
procesom in produktom: prvi prikazuje teoretski model izvajanja odnosov z javnostmi,
dialog pa predstavlja tip odnosne interakcije (Kent in Taylor 1998, 323). Dialoska
teorija torej predstavlja eticno pot, po kateri lahko odnosi z javnostmi odkrivajo,
vzpostavljajo in vzdrzujejo vzajemno koristne odnose med organizacijo in razli¢nimi
javnostmi, ¢emur pritrjujejo tudi Kent in drugi: »ena najbolj eti¢no utemeljenih
teoretskih tradicij v komuniciranju je dialog« (2003, 67).

Koncept dialoga v odnosih z javnostmi je prvi obravnaval Pearson v doktorski
disertaciji iz leta 1989, v kateri je poskusal razviti osnovo za bolj eticno teorijo in
izvajanje odnosov z javnostmi, pri ¢emer je kljuénega pomena vzpostavitev dialoskega
»sistema«, v nasprotju z monolosko »politiko« (Kent in Taylor 2002, 23). Z drugimi
besedami, dialog je vrsta simetricnega odnosa, h kateremu naj stremi dejavnost
upravljanja z odnosi. Tradicionalni pristopi k odnosom z javnostmi so javnost vedno
potiskali v podrejeno vlogo sredstva za doseganje organizacijskih ciljev, dialog pa tem
javnostim doloca enakovredno mesto sogovornika (Botan v Kent in Taylor 2002, 24).
Kent in Taylor priznavata, da dialog ni univerzalna reSitev, saj sam dialoski pristop
organizacije ne more prisiliti k eticnemu obnaSanju, dialog pa lahko ogrozi nedialosko
obnasanje udelezencev (Kent in Taylor 2002, 24). Poleg tega so, kot lahko razberemo iz
modela meSanih motivov, za nekatere specificne namene primernejSe asimetricne

taktike.
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2.4.1 Principi dialoske teorije

Dialog ni dolo¢eno zaporedje korakov ali zbir pravil, kako naj organizacija deluje v
odnosu do svojih deleznikov, temvec¢ je produkt ustreznega, dialoSkega ravnanja.
Zahtevo po dialogu sicer najdemo tudi v etiénih kodeksih IPRA* vendar tam ni
zadostno opredeljen: »Praktiki odnosov z javnostmi naj vzpostavijo eti¢ne, psiholoske
in razumske pogoje za dialog ter upoStevajo pravico vseh vpletenih strani da izrazijo
svoje poglede« (IPRA 2006). Natan¢neje pa dialog opredeljujejo sledec¢i dialoSkimi
principi, ki jih opisujeta Kent in Taylor (2002).

Vzajemnost

Vzajemnost je prepoznanje, da so organizacija in njene javnosti nerazdruzljivo
povezani. Iz tega sledi duh sodelovanja in enakosti.

Sodelovanje med udeleZzenci v dialogu pomeni razumevanje drugega in
njegovega staliS¢a. V dialogu namre¢ za razliko od pogajanj ne gre za zmago ali
kompromis, temve¢ za doseganje skupnega védenja skozi odprto komunikacijo. Vsaka
stran mora svoja staliS¢a zagovarjati odlocno, vendar ne za vsako ceno. Strani morata
priti do skupne resnice in jo sprejeti, saj nobena stran ne poseduje absolutne resnice.

Duh vzajemne enakosti v dialogu omogoc¢a udelezencem, da kljub razlicnim
statusom brez zadrzkov razpravljajo o katerikoli temi. Kakr$no koli izrazanje ali
izvajanje superiornosti mora biti iz dialoga izlo¢eno, da se ohrani odnos enakosti.
Cetudi ima organizacija ve¢jo mo¢ kot posamezniki, se mora v dialogu odre¢i nadzoru
nad potekom pogovora; v tem smislu mora delovati kot oseba, enakovredna svojemu

sogovorniku.

BliZina

Blizina (propinquity) je usmerjenost k odnosu; za organizacijo to pomeni, da se
posvetuje z javnostmi, kadar jih stvari zadevajo, za javnosti pa, da so pripravljene
izraziti svoje zahteve do organizacije. Blizina v dialogu prinasa korist organizaciji, saj

lahko vnaprej prepozna mozne toc¢ke nestrinjanja. »Organizacije, ki dobro komunicirajo

* IPRA-International Public Relations Association. Do danes je zdruZenje prevzelo tri eti¢ne kodekse:
Beneski (1961), Atenski (1965) ter Bruseljski (2006); omembo dialoga najdemo v zadnjih dveh (IPRA
2008)
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z javnostmi, s katerimi so v razmerju, vedo, kaj lahko pri¢akujejo od teh javnosti,
javnosti pa vejo, kaj lahko pricakujejo od njih« (Hunt in Grunig 1995, 5).

Neposredna prisotnost (immediacy of presence): Udelezenci v dialogu o
skupnih temah razpravljajo v ¢asu, ko so te teme aktualne, in ne za nazaj, ko so stvari Ze
odlocene.

Casovni tok (temporal flow): Dialog Zivi v odnosu, ta pa ni le trenuten pojav.
Udelezenci se morajo zavedati zgodovine odnosa in hkrati stremeti k skupni
prihodnosti. Dialog je Zelja, namen graditi dolgoroc¢en odnos, ugoden za vse udelezence.

Vkljucenost/vpletenost (engagement): UdeleZenci v dialogu morajo biti v celoti
predani odnosu in ga razumeti kot osrednjo vrednosto. Namesto odmaknjene, nevtralne
drze do sogovornika morajo postati dojemljivi tudi za naklonjenost do partnerja, s tem

pa lahko pridobijo SirSe razumevanje svojega okolja.

Empatija

Empatija je ozrafje zaupanja in podpore, ki omogoca obstoj dialoga. Uspesne
organizacije so ze dokazale, da s sofutnim delovanjem lahko izboljSajo odnose s
skupnostjo, katere del so (Kent in Taylor 2002, 28).

Podpora (supportiveness): Da bi dialog uspel, ni dovolj le spodbujanje
partnerjev k udelezbi, temvec jim je potrebno pri tem tudi pomagati: sre¢anja morajo
biti odprta za vse, na dostopnih lokacijah, gradiva morajo biti na voljo vsem in vse mora
voditi k ¢im lazjemu medebojnemu razumevanju. UdeleZenci do razprave pristopajo
brez vnaprejsnjih pri¢akovanj, interpretacij, predsodkov ali tekmovalnosti.

Usmerjenost k skupnosti (communal orientation): UdeleZenci v dialogu svoje
partnerje sprejemajo kot sodelavce. Danasnje komunikacijske tehnologije povezujejo
organizacije, skupine in posameznike po vsem svetu, zato je potrebno vse sprejemati
kot del skupnosti; to velja tako na lokalni kot na globalni ravni. (S tega vidika lahko ze
omenjeno Grunigovo teorijo javnosti ocenimo kot nedialosko ali celo neeti¢no. Ta
teorija namre¢ daje veCjo tezo pozorni in aktivni javnosti, ki sami aktivno iSCeta
informacije in jima mora zato organizacija nameniti ve¢ pozornosti. Dialo§ko usmerjena
organizacija pa sama da pobudo za reSevanje potencialnih problemov, ki zadevajo

javnost, tudi Se preden se ta organizira ali zave obstoja teh problemov.)
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Priznanje (confirmation): Organizacija mora priznati obstoj zunanjih skupin in
njihovih mnenj kljub moZnosti, da se zanje ne zmeni. S tem se zagotovi zaupanje v
sogovornika, kar je pogoj za dialog. Nasprotno pa organizacija, ki ignorira javnost,
ogrozi nadaljni razvoj odnosa in tvega izgubo zaupanja, saj se te javnosti ne bodo hotele
vkljuCevati v odnos z organizacijo. Priznanje sogovornika je lahko izre¢eno ali pa

izkazano z nasmehom ali stiskom roke (Laing v Kent in Taylor 2002, 28).

Tveganje
Tveganje v dialoSkem razmerju lahko za odnose z javnostmi predstavlja tezavo, saj
pomeni nepredvidljive posledice in ogroza maksimizacijo stabilnosti in dobickov.

Ranljivost (vulnerability): Odnosi se v dialogu vzpostavljajo skozi
samorazkrivanje in delitev informacij. To pa prinaSa tudi doloeno tveganje, saj
postanejo udeleZenci dovzetni za manipulacijo ali posmeh. Vendar je to tveganje
potrebno sprejeti, saj so potencialne koristi vecje, poleg tega pa sam dialog predvideva
doloc¢eno spremembo ali razvoj, rast udeleZzencev.

Nepric¢akovane posledice (unanticipated consequences): Rezultati dialoga so
nepredvidljivi, saj gre za spontano, nenacrtovano komunikacijo. Dialoske izmenjave
niso predpisane, saj tako ni mogoca manipulacija ali prisila, udelezenci pa v odnos
prinaSajo le svoje lastne vrednote in prepricanja.

Priznanje drugacnosti (recognition of strange otherness) sogovornika pomeni
brezpogojno sprejemanje njegove edinstvenosti. To ni omejeno le na nepoznane
sogovornike, temvec velja tudi za dobro poznane partnerje. Prav edinstvenost je tista

vrednota, ki jo vsak partner prispeva v dialoski izmenjavi.

Predanost

Iskrenost (genuineness) pomeni odkrito komuniciranje navkljub prednostim, ki
bi jih lahko prineslo prikrivanje ali zavajanje. Dobrobit odnosa ima prednost pred
osebno ali organizacijsko koristjo, z iskrenostjo pa je tudi lazje priti do vzajemno

koristnih resitev.
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Predanost pogovoru (commitment to conversation) je v dialogu nujna, saj
pomeni teznjo k skupnemu razumevanju in izogibanje izkoris¢anju slabosti
sogovornika. Pogovor mora potekati v skupnem jeziku

Predanost razumevanju (commitment to interpretation): Udelezenci v dialogu
si morajo prizadevati za razumevanje sporocila, kot ga sporoca partner. Pomeni namre¢
niso vedno jasni, nedvoumni, zato je potrebna doloCena mera truda, da bi v celoti
razumeli sogovornika. To vkljuCuje tudi razumevanje njegovih staliS¢ in vrednot,
preden se sploh lotimo interpretiranja njegovega sporocila.

Zgornji dialoski nazori mo¢no spominjajo na simetri¢ne strategije vzdrzevanja odnosa,
ki sta jih opisala Grunig in Huang (2000), vendar razliko najdemo v tem, da so dialoski
principi del organizacijskega duha, strategije vzdrzevanja odnosa pa se veZejo na
konkretne odnose.

Bruning in drugi (2008) so v svoji raziskavi, v kateri so se osredotocili na tri elemente
dialoga (blizino, empatijo in vzajemnost), poskusali potrditi vpliv dialoga na vedenjske
namere obcanov. Prisli do zakljucka, da ucinkovito vzpostavljanje odnosov lahko vodi
do povecane podpore s strani javnosti, te odnose pa organizacija lahko najbolje

omogoca prav s pomocjo dialoskega procesa.

2.4.2 VKkljuéevanje dialoga v odnose z javnostmi

V odnosih z javnostmi se lahko dialog vkljucuje na razli¢ne nacine. Medosebni odnosi
so seveda najbolj osnovni, saj so del naravne ¢lovekove komunikacije. Organizacija pri
»privajanju« dialoSkim odnosom lahko potrebuje pomoc¢ bolj uveljavljenega nacina
delovanja, to je z dolocitvijo procedur. Dialog pa najbolj olajSa sodobna komunikacijska

tehnologija, ki omogoca najrazli¢nejSe nac¢ine komuniciranja.

Medosebni odnosi

V praksi v odnose z javnostmi vstopajo konkretne osebe. Te morajo dobro obvladati
nacela dialoga, zato morajo biti o tem tudi primerno poucene, tako kot se morajo
priuciti tudi ves¢in javnega nastopanja ali kriznega upravljanja. Pomembne medosebne
ves€ine, ki jih morajo znati izvajalci, obsegajo dolgorocno razmisljanje, prepoznavanje
skupnih to¢k med dialoSkimi partnerji, umescanje tematik v razlicne kontekste, iskanje

razli¢nih zunanjih mnenj, pa tudi zmoznost empati¢nega poslusanja sogovornika.
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Posredovani odnosi

Komunikacijska tehnologija, ki je organizacijam mocno olajSala prenasanje sporocil
javnostim, omogoca tudi dialog. Ob razli¢nih tehnologijah Kent in Taylor izpostavljata
internet kot medij z najvecjim dialoskim potencialom doslej (Kent in Taylor 2002, 31),
saj se najbolj pribliza idealni medosebni komunikaciji. Seveda mora organizacija znati
izkoristiti; samo navedba kontaktne telefonske Stevilke ali elektronskega naslova ne
zadosca, da bi posredovana komunikacija spodbujala dialog, temve¢ mora organizacija
prilagoditi tudi svoje delovanje. »Z dolocitvijo organizacijskih sredstev ter
usposabljanjem lahko splet namesto monolosko deluje dialoSko« (Kent in Taylor
2002, 31).

Proceduralni pristop

Ceprav je poudarek pri dialogu na njegovi spontanosti in zavra¢anju rigidnih vzorcev
komuniciranja, je mozen tudi proceduralni pristop k njegovi implementaciji. Gre za
nekakSno vmesno stopnjo med obstoje¢im razumevanjem upravljanja z odnosi in
dialoSkim upravljanjem z odnosi ter vkljucuje »vzpostavljanje organizacijskih
mehanizmov za omogocanje dialoga« (Kent in Taylor 2002, 32). Sama procedura ni del
dialoga, temve¢ le sredstvo za njegovo doseganje. Kot priznavata Kent in Taylor, ne
obstaja preprost odgovor na tezavo same implementacije dialoSkega sistema v
organizaciji (Kent in Taylor 2002, 33), vendar lahko postavitev ustrezne procedure to

implementacijo olajsa.

Pearson je nakazal Sest dimenzij dialoskega organizacijskega sistema (Kent in Taylor
2002, 32). Te dimenzije so razumevanje in sprejetje pravil, ki dolocajo:

e priloZnosti za zacetek, ohranjanje in koncanje interakcij

e dolzZino Casa, ki pretece med sporocili ali med vpraSanjem in odgovorom

e priloZnosti za predlaganje ali spreminjanje tem

e kdaj odziv Steje kot odziv

e izbiro kanala

e razpravo o pravilih in njihovo spreminjanje

Taka pravila so marsikje ze uveljavljena. Ob dalj$i odsotnosti mora usluzbenec vklopiti

avtomatsko poSiljanje odgovora na elektronsko posto (out of office), ki posiljatelja
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obvesti o odsotnosti, kdaj bo usluzbenec spet dosegljiv ter kontaktno telefonsko Stevilko
ali elektronski naslov, kjer lahko v nujnih primerih dobi ve¢ informacij. Dolocen je
lahko tudi rok, v katerem mora biti na vsako povprasevanje podan odgovor, ¢etudi samo
o stanju obdelovanja tega povprasevanja. Namesto resni¢no dialosko spontanega
komuniciranja (ki bi seveda lahko vec tezav ustvarilo kot reSilo) se lahko dolo¢ijo

termini za revidiranje temeljnih dogovorov med organizacijo in javnostmi.
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3 UPRAVLJANJE Z ODNOSI NA SPLETU

Internet ni prinesel pomembnih sprememb le v nacinu komunikacije, temvec v celotnem
sistemu ekonomske produkcije. V danasnji informacijski ekonomiji tok informacij ni
ve¢ enosmeren od zgoraj navzdol, temve¢ poteka svobodno v omrezjih, in ve¢ ljudi kot
je vkljuenih v omrezja, mo¢nejsa in uinkovitejSa ta postajajo. Kvantiteto mnozi¢no
proizvedenih izdelkov, ki je prinasala uspeh v industrijski ekonomiji, je zamenjala
zahteva po kvaliteti in uporabnikovim Zeljam prilagojenih storitvah (Holtz 2002, 23). V
srediS¢u pozornosti zdaj ni ve¢ organizacija, temve¢ potrosnik ali - v komuniciranju -
prejemnik. Njegova zahteva je: »Hocem, kar hoCem, kadar ho¢em« (Holtz 2002, 40).
To mu omogocajo nove lastnosti in prakse komuniciranja, katere Dahlgren imenuje
»nova medijska logika« (Dahlgren 1996, 63). Organizacija nima ve¢ monopola nad
informacijami in komuniciranjem in temu se mora prilagoditi. Ker uporabniki aktivno
iS¢ejo informacije, je kljunega pomena, da jim jih organizacija zna ponuditi.
Informacije morajo biti pomembne za uporabnike, ne samo za organizacijo, in vsakrSen
poskus vsiljevanja nepotrebnih vsebin, kot je na primer oglaSevanje, je obsojen na
neuspeh.

Internet zagotavlja hiter in enostaven nacin dostopa do ogromne koli¢ine podatkov, zato
ima velik vpliv na izvajanje odnosov z javnostmi. V primerjavi s tradicionalnimi mediji
predstavlja »paradigmatski premik v komunikaciji in odnosih z javnostmi, saj omogoca
polno dvosmerno komunikacijo med organizacijo in njenimi javnostmi« (Wright 2001,
5). To pa postavlja internet oziroma splet kot logicen zacetek za vpeljavo dialoske

komunikacije, vsaj tam, kjer taka komunikacija poprej ni bila mogoca ali priljubljena.

3.1 Tipologije komuniciranja

Komuniciranje na internetu poteka na razlicne nacine in orodja, ki to omogocajo,
imenujemo medijski formati. Delimo jih glede na komunikacijska razmerja med
udelezenci, glede na moznost odziva na prejeto sporocilo, glede na ¢asovno oddaljenost
udelezencev, glede na vsebovane medije in glede na odprtost komunikacije (Skerlep

1998, 27).
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Glede na komunikacijska razmerja med udelezenci lahko medijske formate opiSemo v
treh modelih:

1. medosebno komuniciranje v razmerju eden z enim

2. skupinsko ali mrezno komuniciranje v razmerju mnogi z mnogimi

3. mnozi¢no komuniciranje v razmerju eden z mnogimi

Internet in tudi splet omogocata vse tri modele komuniciranja, Burnett in Marshall pa
dodata Se cetrto razmerje mnogi z enim, ki je znalilna predvsem za sisteme

podatkovnih baz (Burnett in Marshall v Oblak in Petri¢ 2005, 59).

Enosmerna ali dvosmerna komunikacija se razlikujeta v »prisotnosti ali odsotnosti
uporabnikove moznosti, da se odzove na prejeto sporo¢ilo« (Skerlep 1998, 27). Primer

enosmerne komunikacije je internetni radio, dvosmerne pa elektronska posta.

Sinhrona ali asinhrona komunikacija

Kadar so udelezenci hkrati prisotni v komunikaciji, govorimo o sinhroni komunikaciji.
Osnovni primer je pogovor iz o¢i v o€i, na internetu pa je to lahko katerikoli program
takoj$njega obvescanja (Skype, GoogleTalk ipd.), pa tudi mrezna igra za ve¢ igralcev.

Tipicen primer asinhrone komunikacije na internetu je elektronska posta.

Glede na vrsto medija, ki ga medijski format omogoca, v osnovi lo¢imo na tekst in
multimedije (Skerlep 1998, 28). Prvi formati so omogo¢ali samo posamezen medij,

danes pa multimediji zajemajo zvok, video, sliko in tudi tekst.

Zasebno ali javno komunikacijo na internetu omogocajo razlicna orodja: zasebna
elektronska poSta je namenjena izbranemu krogu naslovnikov, spletna stran pa je
dostopna vsakomur in je zato javna komunikacija. Na internetu je mogoca tudi vmesna
stopnja, polzaprta ali polodprta komunikacija. Spletna stran ima lahko doloceno
obmocje ali podstran, do katere lahko dostopamo samo z geslom ali z doloCenih
racunalnikov, na javnem forumu pa so lahko dolocene teme ali storitve vidne samo

registriranim ¢lanom.
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Zaradi moznosti brskalnika, da neopazno zdruzuje mnozico razli¢nih tehnologij, le-te v
praksi redko opazimo ali lo¢imo glede na omenjene kriterije, poleg tega pa je mogoce
na samo spletno stran vkljuciti razli¢ne tehnologije. Obisk nekega spletnega mesta je
vc¢asih pomenil enosmerno, asinhrono komunikacijo, danes pa je mogoce znotraj spletne
strani »klepetati« z drugimi obiskovalci in hkrati gledati video neposredno na strani.
Medtem ko vklju¢evanje multimedijskih vsebin za uspesno vzpostavljanje odnosov ni

bistveno, pa ima pri tem velik pomen interaktivnost (Hallahan 2003, 5).

3.2 Interaktivnost

Pojem interaktivnosti se zelo pogosto uporablja v povezavi z novimi tehnologijami,
vendar njegov pomen ni povsem soglasno sprejet. Po Dahlgrenu je interaktivnost
tehni¢na lastnost raCunalniSko posredovanega komuniciranja, kjer sta produkcija in
potro$nja vsebin enakovredni; ta izenacCenost je tudi eden izmed argumentov o
demokraticnem potencialu interneta (Dahlgren 1996, 65). Thurlow in drugi razumejo
interaktivnost kot stopnjo medsebojne povezanosti sporocil v neki sekvenci, ki se
pogosto kaze celo v ponavljanju oziroma citiranju predhodnih sporocil v odgovorih
nanje (Thurlow in drugi 2004, 66). Nasprotno pa Jensen trdi, da je interaktivnost
vecznacen pojav, ki se lahko izraza a) v komunikacijskem razmerju med mediji in
uporabniki, b) v odnosu med mediji in druzbeno strukturo ali ¢) v sploSnem razmerju
akter-struktura (Jensen v Oblak in Petri¢ 2005, 85). Oblak in Petri¢ na podlagi Se
nekaterih drugih konceptualizacij interaktivnosti ter empiri¢nih $tudij interaktivnosti
ocenjujeta, da lahko ta pojem v grobem razumemo kot tehni¢no interaktivnost v odnosu
uporabnik-medij ali pa kot druZbeno interaktivnost med posamezniki (Oblak in Petri¢
2005, 87).

Predvsem prvi vidik se danes na spletu zdi samoumeven; uporabnik »pricakuje
interakcijo«, ki je ve¢ kot le pomikanje teksta z miSko (Holtz 2002, 79); Haig govori
celo o sindromu srbeCih prstov, pri katerem uporabnik cuti potrebo po aktivnem
sodelovanju pri uporabi strani. Ce mu to ni omogoéeno, bo kaj hitro izgubil potrpljenje
in zapustil stran. Z interaktivno spletno stranjo, ki spodbuja dvosmerno komunikacijo
(ta predstavlja drugi vidik interaktivnosti), organizacija gradi odnose z uporabniki, ti pa
se zato vracajo na njeno stran (Haig 2000, 40—41). Hallahan interaktivnost umes¢a med

temeljne procese vzpostavljanja odnosov, saj »uporabniku omogoca a) nadzor nad
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vsebino in b) proizvajanje lastnih sporocil za druge (Hallahan 2003, 22). Tudi on lo¢i
interaktivnost po enakem kljucu, govori namrec o sistemski in verbalni interaktivnosti.
Sistemska zajema prilagajanje vsebine in personalizacijo (avtomatsko prikazovanje
ustrezne vsebine glede na obstojece podatke o uporabniku); predvsem slednja je mocno
orodje za vzpostavljanje odnosov. Verbalna interaktivnost pa se nanasa na moznost
komuniciranja uporabnika z organizacijo ali z drugimi uporabniki in je na sploSno
pomembnejSa od sistemske interaktivnosti pri upravljanju z odnosi. Interaktivnost so
kot kljucen element pri vzpostavljanju odnosov v svoji raziskavi obravnavali tudi Kent

in drugi (2003).

3.3  DialoSkost na spletu

Ceprav je stroka odnosov z javnostmi pri izkoris¢anju njegovega polnega potenciala
dolgo zaostajala za ostalimi uporabniki (Wright 2001, 9; Holtz 2002), pa je danes
»skoraj nemogoCe ucinkovito izvajati odnose z javnostmi brez uporabe interneta«
(Newsom in drugi v Wright 2001, 7). S Siritvijo interneta v devetdesetih letih je hitro
postal ociten tudi potencial spleta za vzpostavljanje odnosov (Hallahan 2003, 2).

Hallahan (2003) je razvil model spletnih odnosov, ki temelji na tristopenjskem modelu
Brooma in drugih, s katerim je Zelel predstaviti specifi¢ne tehnike za vzpostavljanje
odnosov s pomocjo spletne strani. Vendar se njegov model od izvirnega v marsi¢em
razlikuje, saj se avtor osredotoca na posameznikovo percepcijo odnosa in ne sprejema
koncepta odnosa kot samostojno merljivega pojava. Koncept odnosa razume kot proces,
ki se zaCne s prepoznavo obstoja spletne strani ter prek kognitivnih procesov in
interakcije vodi do oblikovanja vtisov o vsebini in strani sami. Posledice tega procesa so
povezane tako z razumevanjem prebranih sporocil kot s povecano komunikacijsko
aktivnostjo in spremenjenim vedenjem (npr. nakup). Hallahanov model odnosa se bolj
osredotoCa na odnos uporabnika do spletne strani in se ne ukvarja z vpraSanjem etike.
Gre torej za univerzalne tehnike oblikovanja u¢inkovite spletne strani, ki bo pripomogla
k vzpostavljanju odnosov. Ceprav ne govori o dialokih odnosih, je u¢inkovita spletna
stran predpogoj za vzpostavljanje kakrSnihkoli odnosov. Dolocevalci in procesi iz
Hallahanovega modela predstavljajo tehnike, ki jih lahko organizacija uporabi tudi za
doseganje dialoske komunikacije prek spleta, in Hallahan to moZnost uposSteva v

strateSkih namenih kot organizacijskem doloc¢evalcu odnosa.
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Kent in Taylor trdita, da je mogoce splet izkoristiti tudi za vzpostavljanje in upravljanje
dialoskih odnosov med organizacijo in javnostmi. Navedla pa sta pet zahtev, ki jih je
potrebno pri tem upoStevati: vzpostavitev dialoSke zanke, zagotavljanje uporabnih
informacij, generiranje ponovnega obiska, zagotavljanje uporabnosti vmesnika ter
ohranjanje obiskovalcev (Kent in Taylor 1998, 326-331). Vsem tem zahtevam lahko
najdemo vzporednice tudi v Hallahanovem modelu. Ker Hallahanov model vsebuje tudi
nekatere druge dejavnike odnosa, lahko re€emo, da so omenjene zahteve nujni, ne pa
zadostni pogoji za dialoSkost spletnih strani; predpogoj je namre¢ ucinkovitost in
privlaénost spletne strani kot take. Z drugimi besedami, Kent in Taylor sta izpostavila
tiste dejavnike, ki dobre spletne strani naredijo dialoske. Ceprav tega avtorja nista
posebej navedla, pa lahko sklepamo, da je dialoSkost spletne strani kontinuum med
najmanj in najbolj dialosko razvitima poloma, njen polozaj pa je odvisen od Stevila
upostevanih principov ter ucinkovitosti/Stevila uporabljenih tehnik za izpolnjevanje

posameznega principa.

3.3.1 DialoSka zanka

Tehnologija omogoca javnostim, da stopijo v stik z organizacijo ali ji posredujejo
povratne informacije, organizaciji pa omogocCa odzivanje na njihove tezave in
povprasevanja. Vendar to Se ne zagotavlja delujoCega dialoga; dialoska zanka za svoje
delovanje poleg tehni¢nih reSitev zahteva tudi dodelitev organizacijskih sredstev:
ustreznega kadra in ustreznega odziva. Hallahan to »organizacijsko predanost
tehnologiji« razume kot enega od z organizacijo povezanih doloCevalcev odnosa
(Hallahan 2003, 12). Za postavitev in vzdrZzevanje spletne strani so seveda nujni kadri z
ustreznimi tehni¢nimi znanji. Za ustrezno obravnavo sporocil pa so potrebne vescine in
znanja strokovnjakov za odnose z javnostmi, ki jih obicajno skrbniki spletnih strani
nimajo. Da bi organizacija ustrezno poskrbela za spletno komuniciranje, mora obe
podro¢ji delovanja nekako zdruziti, kar lahko stori na ve¢ nacinov. Zaposlene na
tehni¢nem oddelku lahko sicer usposobi za komuniciranje z javnostmi, vendar bi to po
vsej verjetnosti bilo izvedljivo le v organizaciji z manj$im Stevilom javnosti in relativno
ozkim podroc¢jem delovanja. V ve¢ji organizaciji je namre¢ preve¢ stvari, ki jith mora
izvajalec odnosov z javnostmi poznati, da bi se jih bilo mogoce nauciti v razumno

kratkem ¢asu. Bolj smiselno je zato dolociti posameznike, ki Ze izvajajo naloge odnosov
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z javnostmi, in jih nauditi tistih tehni¢nih ves¢in, ki jih potrebujejo za obdelavo spletnih
komunikacij.

Ti zaposleni zagotavljajo, da je dialoska zanka sklenjena. Brez njih ostanejo vpraSanja
javnosti neodgovorjena, povratne informacije pa neizkoriS¢ene. Organizacija lahko za
dodatno utrditev zanke postavi pravila ali dolo¢i proceduro, ki zagotavljajo minimalni
standard pri vodenju spletnih komunikacij. Dolo¢i se lahko odzivni Cas, nacin iskanja
dodatnih pojasnil, kontaktne osebe v managementu in podobno.

Dialoska zanka torej zahteva usposobljene ljudi, ki poskrbijo za hiter in kvaliteten odziv
organizacije. Pomanjkanje odzivnosti je namre¢ kljub vsem razpoloZljivim spletnim
orodjem Se vedno glavni razlog za neizkoriSCenost dialoSkega potenciala spleta

(Hallahan 2004, 775).

3.3.2 Uporabnost informacij

Informacije, ki jih organizacija objavi na svoji spletni strani, morajo imeti uporabno
vrednost; ¢e je nimajo, postane spletna stran sama sebi namen. Uporabnost informacij je
osnova dialoSkega odnosa, saj javnosti obiScejo stran zaradi uporabnih informacij, na
katere se lahko zanesejo (Kent in Taylor 1998, 328). Pri nacrtovanju spletne strani se
morajo zato odgovorni osredotoCiti na njeno vsebino in se upreti skusnjavi, da bi
postavili tehni¢no natrpano in pisano stran na racun njene informativnosti.

Vsebina spletne strani mora obsegati tako sploSne informacije za splo$no javnost, kot
specifi¢ne informacije, namenjene posameznim javnostim. Od tega, katere specifi¢ne
javnosti bo spletna stran nagovarjala, je odvisna tudi organizacija informacij. Struktura
je pogosto spregledana lastnost spletnih strani, a je zelo pomembna (Kent in Taylor
1998, 328), saj je urejena struktura strani pogoj za dobro navigacijo (Haig 2000, 31-33),
ki je opisana v Cetrtem nacelu. Tudi Esrock in Leichty (2000) sta v raziskavi spletnih
strani petstotih najuspesnejsih podjetij prisla do zakljucka, da se je poleg vsebine strani
potrebno osredotociti tudi na njeno strukturo.

Za uporabnika predstavlja ugodno reSitev tudi moznost avtomatskega prejemanja
informacij po t.i. push principu. Na spletni strani vpiSe svojo telefonsko Stevilko ali
elektronski naslov, sistem pa mu samodejno posreduje informacije izbranega tipa
vsaki¢, ko so osvezene ali dodane. Hallahan uporabnost informacij povezuje z

organizacijskimi dolocevalci odnosa, od njih pa je odvisen tudi kognitivni proces
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zaznavanja vsebine. Uporabnikova ocena kakovosti sporocila (koli¢ina, popolnost,
toCnost, relevantnost in uporabnost) kaze tudi na njegov odnos do same vsebine
(Hallahan 2003, 25).

Spletna stran mora zagotavljati zadostno informiranost uporabnikov, da ti lahko
sodelujejo v dialogu z organizacijo, kar lahko v jeziku dialoske teorije opisSemo tudi kot

princip predanosti.

3.3.3 Generiranje ponovnega obiska

Spletna stran lahko vzdrzuje dialoSka razmerja le, ¢e jo uporabniki obis¢ejo veckrat;
¢im pogosteje, tem bolje. Spletna stran, katerih vsebina se ne spreminja, je zares
uporabna ali zanimiva le ob prvem obisku. Za veckratni obisk pa so potrebne vsebine,
ki vedno znova pritegnejo obiskovalce; to so lahko c¢lanstva, zaznamki, koledar
dogodkov in podobno.

Osvezevanje informacij je nujno, saj so zastareli podatki vsaj neuporabni, ¢e ne celo
napacni (npr. zastarele zdravstvene informacije), datum zadnje osvezitve pa je potrebno
tudi oznaciti. Vklju¢evanje novih informacij v rednih presledkih je sicer dokaj
enostaven nacin generiranja ponovnega obiska, da pa bi to vodilo do boljSega
dialoskega odnosa, morajo te informacije prispevati k boljSemu vzajemnemu
razumevanju organizacije in javnosti. Kot dober primer lahko vzamemo spletni forum,
na katerem (odvisno od priljubljenosti) najdemo vedno nove prispevke in teme, ki so
relevantne tako za javnost kot za organizacijo. Uporabniki lahko odpirajo nove teme,
organizacija pa lahko neposredno odgovarja in hkrati pridobi neprecenljiv vpogled v
razmisSljanje svojih javnosti. V Hallahanovem (2003) modelu je generiranje ponovnih

obiskov ena izmed komunikacijskih aktivnosti, ki so posledica uspesnega odnosa.

3.3.4 Uporabnost vmesnika

Mnogi priro¢niki za nacrtovanje ucinkovite spletne strani poudarjajo enako temeljno
pravilo kot navodila za ucinkovite spletne odnose z javnostmi, to je postavljanje
informativnosti pred izgled. To ne pomeni, da mora biti stran preprosta ali celo
dolgocasna, vendar mora premisljeno izkoristiti moznosti spleta. Pogosto namre¢ se
zgodi, da »so spletne strani oblikovno bogate na ra¢un vsebine« (Kent in Taylor 1998,

330). Na prvi pogled se mogoce zdi, da se ta princip ukvarja z oblikovalskimi napotki in
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je namenjen bolj programerjem. Vendar se prav tu pokaze, kako pomembno je
prisluhniti potrebam uporabnikov Ze v fazi nacrtovanja spletnih odnosov z javnostmi,
saj »dejanski design spletne strani pomembno vpliva na posameznikovo percepcijo
organizacije« (Kent in drugi 2003, 74).

Spletna stran (predvsem zacetna) pogosto predstavlja prvi vtis o organizaciji (Robins in
Holmes 2007, 386), zato je od nje v veliki meri odvisno, ali bo uporabnik ostal in z
organizacijo vzpostavil odnos.

Kadar graficne vsebine niso nujno potrebne, se je bolje posluziti tekstovnih informacij,
saj je iskanje po takih informacijah lazje (Kent in Taylor 1998, 329), poleg tega pa se
stran hitreje nalozi. Cas, ki je potreben, da se naloZi zahtevana stran, naj ne bi presegal
desetih sekund (Haig 2000, 31), sicer lahko nestrpni iskalec informacij Se pred
vzpostavitvijo stika z organizacijo prekine povezavo; s hitrejSimi prenosi pa se in se
gotovo Se bo ta Cas hitro krajSal. Stran mora biti dosegljiva za uporabnike z razli¢no
hitrimi (po€asnimi) povezavami in z razlicno zmogljivimi racunalniki ter prilagojena za
delovanje na razli¢nih sistemih. Ce stran deluje samo na to¢no doloéenem brskalniku, je
vzpostavljanje odnosa moteno z vsemi, ki tega programa nimajo; enako velja za
vsebine, ki zahtevajo namestitev posebnih dodatkov, da jih brskalnik sploh lahko
prikaze.

Za ulinkovito uporabo spletne strani je nujna tudi razumljiva navigacija, ki
uporabnikom kar najbolj olajsa iskanje informacij. Kot smo Ze omenili, je pogoj za to
dobra organizacija informacij. Oboje, predolg Cas nalaganja in tezavno iskanje
informacij, je razlog za slabe rezultate veCine organizacijskih strani pri testiranju
uporabnosti. Spletna stran tako postane neuporabna, saj se uporabniki, ki se Ze prvi¢
soocijo s takimi tezavami, na stran ne bodo vracali (Esrock in Leichty 2000, 330).
Lastnosti vmesnika so prisotne v celotnem Hallahanovem modelu. Eden od sistemskih
doloc¢evalcev odnosa je vizualna podoba vmesnika, med z uporabnikom povezanimi
dolocevalci pa najdemo tudi uporabnikovo znanje oziroma spretnost pri uporabi
spletnih strani, Cemur se mora gotovo prilagoditi tudi oblika vmesnika. Prva uporaba
spletne strani je v modelu eden izmed procesov odnosa in je klju¢nega pomena, saj je
po Davisovem modelu sprejemanje tehnologije pogojeno z uporabnostjo in
enostavnostjo uporabe. Tudi odnos do strani, ki je loen od odnosa do vsebine, je
dejavnik pri oblikovanju vtisa kot odnosnega procesa; odnos do strani pa je mogoce

meriti s pomoc¢jo uporabnikovega mnenja o enostavnosti uporabe, zadovoljstvom in
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udobjem pri uporabi strani, primerjanja z drugimi stranmi ter zanimanjem za ponovni

obisk (Hallahan 2003, 25-26).

3.3.5 Ohranitev obiskovalcev

Ce se obiskovalec na spletni strani zadrzuje dlje in bolj poglobljeno, se podaljsa tudi ¢as
za vzpostavljanje odnosa. Nacini za doseganje daljSih obiskov obsegajo uporabniske
forume, nagradne igre, natecaje, nasvete in podobne vsebine, na katere uporabnik naleti
ob samem obisku in niso bile vkljucene v njegovo prvotno iskanje informacij. Potrebno
pa je ¢im bolj zmanjsati uporabo zunanjih povezav in oglasov. Vsaka zunanja povezava
odpelje uporabnika stran in morda se ne bo ve¢ vrnil. Vse informacije, ki jih
organizacija ponuja, naj bodo zato vsebovane na njenem spletnem mestu. Ce
informacija obstaja nekje drugje in ni relevantna za odnos med organizacijo in
uporabnikom, jo bo slednji naSel brez posredovanja organizacijske spletne strani;
relevantne informacije pa naj so dostopne prek notranjih povezav, torej na posameznih
podstraneh. Seveda obstajajo izjeme in prav je, da organizacija usmeri obiskovalca na
ustrezne zunanje spletne strani, kadar te tematsko dopolnjujejo informacije na njeni
strani. Vendar mora te povezave ponuditi na diskreten nac¢in. Da ne bi popolnoma
»ugrabile« uporabnika, se lahko zunanje povezave odpirajo v loCenih oknih in s tem
pustijo mati¢no stran odprto.
Oglasi predstavljajo podobno tezavo, saj gre veCinoma za zunanje povezave in klik
nanje spelje obiskovalca stran, poleg tega pa upocasnijo nalaganje strani. Poleg tega
oglasi ovirajo vzpostavljanje in ohranjanje dialoSkega odnosa. Temelj dialoske
komunikacije je, da je cilj sama po sebi in s tem omogoca dialoski odnos, oglasevanje
pa je komuniciranje kot sredstvo za doseganje drugih ciljev in se mu je potrebno kolikor
je mogoce izogibati. Ce se oglasom vseeno ni mogoée izogniti, naj bodo nekje na dnu in
jasno oznaceni (Kent in Taylor 1998, 331).
Reber in Kim (2006) sta s pomocjo zgornjih indikatorjev dialoskosti izpeljala raziskavo
spletnih strani aktivisticnih skupin, pri ¢emer sta se omejila na njihovo nagovarjanje
novinarjev.

e Dialosko zanko sta operacionalizirala kot prisotnost kontaktnih informacij,

spletnih forumov, povabil h komunikaciji, pa tudi kot odzivnost in obSirnost

odgovorov s strani organizacije.
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e Uporabnost informacij sta merila kot prisotnost posebnega dela strani za
novinarje, sporoCil za medije, osnovnih informacij o organizaciji in moznost
prenaSanja (download) informacij.

e (Generiranje ponovnega obiska sta dolocila kot moznost ¢lanstva, zaznamkov ter
koledarja dogodkov.

e Uporabnost oziroma enostavnost vmesnika sta med drugim merila s prisotnostjo
iskalnika in kazala vsebine.

e Ohranitev obiskovalcev sta definirala kot pogostost obnavljanja informacij ter
nekaterimi  specifiénimi lastnostmi kot so donacije in informacije za

prostovoljce.

McAllister in Taylor (2007) sta naredili podobno raziskavo na spletnih straneh
devetnajstih kolidZev. Pri tem se nista omejevali na doloceno ciljno javnost, saj sta
zaceli z raziskovalnim vprasanjem »Katere so ciljne javnosti spletnih mest javnih
kolidzev?«, Sele nato pa nadaljevali s »Katere so dialoske znacilnosti spletnih mest
javnih kolidzev?«. DialoSke znacilnosti sta iskali za vsako od Stirih prepoznanih ciljnih
javnosti; indikatorje sta operacionalizirali podobno, a sta jih prilagodili namenu spletnih
strani.

e Uporabnost informacij sta prepoznali v spletni registraciji, spletnih prijavah,
obrazcih z moZnostjo prenosa na racunalnik;

e Uporabnost vmesnika sta operacionalizirali kot prisotnost iskalnika,
navigacijskih notranjih povezav, kazal, pa tudi gibljivih grafik;

e Naloge ohranitve obiskovalcev sta pripisali kratkim casom nalaganja strani,
oznacen datum zadnje spremembe in tudi e-poStni naslov in moZnost
komentiranja objav;

e Generiranje ponovnih obiskov naj bi vzpodbujale eksplicitne vzpodbude k
vrnitvi ali k dodajanju strani med zaznamke, ¢eprav takih elementov nista nasli
na nobeni od analiziranih strani. Vecina strani pa je ponujala druge storitve, kot
so koledarji dogodkov, azurirane informacije ter rubriko pogostih vpraSanj in
odgovorov (FAQ).

¢ Dialosko zanko, kot sta ugotovili, v spletne strani vkjucuje zelo malo kolidZev;
slaba polovica jih ponuja moznost poSiljanja e-poSte, manj kot petina pa

omogoca tudi izpolnjevanje anket. ZakljuCujeta s sklepom, da so ta spletna
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mesta prav zaradi pomanjkanja moznosti povratnih informacij le broSura

oziroma orodje enosmernega komuniciranja’.

Nekatere zgornje operacionalizacije se nekoliko razlikujejo od konkretnih primerov, ki
sta jih k posamezni splo$ni zahtevi navedla Kent in Taylor. To je razumljivo, saj
razliCne organizacije s spletnimi predstavitvami nagovarjajo razliCne javnosti in
ponujajo razli¢ne storitve. Nekje so lahko novice glavni razlog za obisk in predstavljajo
uporabnost informacij (npr. spletni ¢asopis), drugje pa so samo dodatna ponudba, ki
omogoca dolo¢eno mero osvezevanja vsebine na strani z ve¢inoma nespremenljivimi
informacijami. Poleg tega lahko nekateri elementi znotraj ene strani izpolnjujejo
razlicne dialoSke vloge: koledarcek lahko na primer sluzi za generiranje ponovnega
obiska, hkrati pa podaljSuje Cas obiska uporabnikov. Zato spletne dialoske zahteve
Kenta in Taylorjeve ne dolo¢ajo specifiénih tehnologij, temvec¢ sluzijo kot vodila za

uspesno integracijo dialoskih odnosov z javnostmi v spletno okolje.

> Omeniti velja, da ti elementi spletnih strani niso pravi pokazatelj dialoske zanke, saj njeno bistvo ni v
moznosti poSiljanja povratnih informacij. Kent in Taylor (1998, 326) sta namre¢ izrecno opozorila, da ni
dovolj objava kontaktnih naslovov ali aplikacij, temve¢ mora delujoca dialoska zanka vkljucevati tudi
usposobljene in aktivne sogovornike na strani organizacije.
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4 STUDIJA PRIMERA: SPLETNI NASTOP SLOVENSKE TURISTICNE
ORGANIZACIJE

4.1 Slovenska turisticna organizacija

Slovenska turisti¢na organizacija (STO) je krovna nacionalna turisti¢na organizacija za
nacrtovanje in izvajanje politike trzenja celovite turisticne ponudbe Slovenije. Njen
predhodnik, javni gospodarski zavod »Center za promocijo turizma Slovenije«, je bil
ustanovljen leta 1995. Stiri leta kasneje se je z uredbo preoblikoval in dobil danasnje
ime (Uredba o preoblikovanju javnega gospodarskega zavoda “Center za promocijo
turizma Slovenije” — “Slovenian tourist board” v javni gospodarski zavod “Slovenska
nacionalna turisti¢na organizacija” — “Slovenian tourist board 1999). Omenjeno uredbo
je leta 2004 nadomestila Uredba o Slovenski turisti¢ni organizaciji, s katero je zavod na
podlagi Zakona o spodbujanju razvoja turizma iz istega leta ustanovila Vlada republike

Slovenije (Uredba o Slovenski turisti¢ni organizaciji 2004).

Ta uredba poleg organiziranosti in nacina upravljanja natancneje doloc¢a tudi dejavnosti
STO. Med temi naj nastejemo tiste, ki bodisi predstavljajo posebno vrednost za

deleznike organizacije, ali pa zahtevajo ustrezno mero sodelovanja z njimi:

nacrtovanje, pripravo in izvajanje programov trzenja celovite slovenske

turisti¢éne ponudbe in drzave kot turisti¢nega obmocja

e organiziranje in izvajanje nastopov na sejmih, borzah ter drugih predstavitvah
turizma in z njimi povezanimi dejavnostmi doma in v tujini,

e produkcijo in distribucijo promocijsko informativnega materiala,

e upravljanje s celostno podobo turizma Slovenije,

e sodelovanje pri izvedbi pomembnejsih prireditev in drugih dogodkov,

e vzpostavitev, vzdrzevanje in posodabljanje integralnega turisticno
informacijskega sistema Slovenije,

e spodbujanje partnerskega sodelovanja na ravni turisticnega obmocja in na ravni

turisticnega proizvoda pri skupnem nastopanju na trgu,
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o usklajevanje trZzenja na ravni turisticnega obmocja in na ravni turisticnega
proizvoda,

e spodbujanje partnerskega povezovanja pri razvoju in uvajanju novih integralnih
turisti¢nih proizvodov, pomembnih z nacionalnega vidika,

e iniciiranje in koordiniranje razvoja novih integralnih turisticnih proizvodov,
pomembnih z nacionalnega vidika,

e priprava novih integralnih turisticnih proizvodov, pomembnih z nacionalnega
vidika za trzenje,

e zbiranje, analiziranje in posredovanje trznih informacij s podro¢ja turizma, ki
predstavljajo informacijsko podporo za nacrtovanje in trzenje na vseh podrocjih
in ravneh delovanja,

o informiranje turisticnih subjektov o rezultatih raziskav,

e organiziranje in izvajanje usposabljanja s podrocja trZzenja turizma

Skoraj vse naloge zahtevajo tesen stik s poslovno javnostjo, zato so odnosi organizacije
z zasebnim gospodarstvom in civilno druzbo klju¢nega pomena, saj brez njihovega
sodelovanja svojih nalog ne more uspesno opravljati. Zato STO gradi na partnerskem
odnosu, na katerem temelji celoten proces nacrtovanja, organiziranja in izvajanja
promocijskih in trZenjskih, pa tudi razvojnih aktivnosti. STO aktivno spodbuja
deleznike k dialogu in skupnemu delovanju ter jim hkrati odpira vrsto komunikacijskih
kanalov. Odnose z delezniki vodi na vse tri opisane nacine: skozi medosebne odnose, s
pomocjo dolocenih procedur ter s posredovanjem komunikacijskih tehnologij, na
katere se bomo osredotocili v naS§em primeru.

Mnenja deleznikov so v veliki meri upoStevana Ze pri snovanju strateskih dokumentov,
oblikovanju produktnih zdruzenj, pri pripravi letnega programa dela in izvedbi

posameznih aktivnosti.

Letni program

Letni program dela sprejema upravni odbor zavoda, v katerem so poleg predstavnikov
ministrstev in predstavnika zaposlenih v STO tudi po en predstavnik Turisticne zveze
Slovenije, Gospodarske zbornice Slovenije in Obrtne zbornice. S tem sta v najvi§jem
organu STO zastopani tako civilna druzba in zasebni sektor. Predlog letnega programa

dela pripravi STO na podlagi smernic, ki jih direktorju STO poda strokovni svet, ki pa
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ga skoraj v celoti sestavljajo predstavniki turistiénega gospodarstva. Aktivnosti
posameznih oddelkov predlagajo vodje teh oddelkov, pri ¢emer upostevajo mnenja in
zelje gospodarstva, ki jih dobijo tudi ob sprotnem delu z njimi, na primer na sejmih ali
dnevih odprtih vrat. Sejemski oddelek na primer ze maja (program dela se obicajno
sprejema septembra) poslje vsem podjetjem in organizacijam seznam sejmov za
naslednje leto, ti pa odgovorijo s seznamom tistih, za katere so zainteresirani. Iz odziva
potem na STO dolo¢ijo seznam dogodkov, katerih se bodo udelezili. Tak nacin
doseganja sporazuma smo ze opredelili kot integrativno pogajanje.

Letos so povratne informacije skusali pridobiti tudi z objavo predloga programa dela na
svojih spletnih straneh in moznostjo predlaganja dopolnitev ali sprememb, vendar pa
uporabniki te moznosti niso izkoristili. V¢asih je bilo takega posvetovanja manj, vendar
so izkuSnje pokazale, da se z njim mo¢no zmanjSa delez nezadovoljnih, poveca pa se
tudi zaupanje v organizacijo. Smotrne so namre¢ samo tiste aktivnosti, katere ima

gospodarstvo interes financirati in izvajati (Pavlov¢ic Kapitanovic 2008).

ZdruzZevanje ponudnikov

Ponudniki doloc¢enih turisticnih storitev so se s pomoc¢jo STO ze organizirali v
zdruzenja, na primer ponudniki kolesarskih storitev ali turistiéne kmetije. Prej je bilo
usklajevanje STO s temi ponudniki otezeno in dokaj neucinkovito, saj so nastopali
posamicno in neusklajeno. STO je zato v nekaterih primerih sama predlagala
oblikovanje zduzenj, ki za ponudnike pomeni udobnejsi nac¢in usklajevanja interesov in
manjSe finan¢no breme, za STO pa ucinkovitejSe dogovarjanje s predstavniki zdruzenja,
saj imajo tako enega sogovornika namesto vecih in se lahko osredotocijo na celostno

raven obravnavanja posameznega produkta (Pavlov¢i¢ Kapitanovi¢ 2008).

Aktivnosti

Trzenje slovenske turistiéne ponudbe je poglavitna naloga STO. Gre predvsem za
aktivnosti na tujih trgih, kjer STO organizira poslovne delavnice, se udelezuje
turisticnih borz in sejmov, ali vodi oglasevalske kampanje. Na klju¢nih emitivnih trgih
(Avstrija, Nemcija, Italija in Beneluks) ima STO tudi svoja predstavnistva, ki svoje
trziS¢e Se posebej dobro poznajo in tam izvajajo promocijske aktivnosti.

Pri teh aktivnostih STO sodeluje s turisti¢nim gospodarstvom tako, da jih k sodelovanju

povabi kot partnerska podjetja. To so lahko vsi tisti subjekti iz zasebnega, javnega in
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civilnega podrocja turizma, ki so pripravljeni sodelovati na posamezni delavnici ali
kakem drugem projektu. Stevilo sodelujo¢ih podjetij je razli¢no glede na vrsto projekta:
za delavnico jih mora biti vsaj toliko, da se tujim udelezencem splaca priti na sestanke;
pri pripravi kataloga je zadosti manjSe Stevilo interesentov, ki pa morajo biti pripravljeni
finan¢no pokriti 50 odstotkov stroskov. Kadar zadostnega interesa s strani gospodarstva
ni, se projekt ne izpelje, saj so vse aktivnosti STO vezane na skupne koristi. Koristi
takega sodelovanja so seveda obojestranske. STO, ki na primer najame dvorano v
hotelu v tujini in organizira delavnico turisticnega gospodarstva, s kvalitetnimi partnerji
lahko uspesno predstavi Slovenijo kot turisti¢no destinacijo, posamezni partner pa ima
odlicno priloznost predstaviti se turisticnim agencijam in organizatorjem potovanj iz
gostujoce drzave, ki se predstavitve posameznega podjetja ne bi udelezili. Tudi cenovno
je za partnerja taka reSitev veliko ugodnejSa, saj se stroSek porazdeli med udelezence
(cena najema stojnice na sejmu ali borzi lahko znasa tudi ve¢ deset tiso¢ evrov). Skupno
predstavljanje na tujih trgih moc¢no olajsa trzenje ponudbe, saj posamezno podjetje
zdale¢ ne bi zmoglo takih projektov, tako finan¢no kot organizacijsko. Poleg tega STO
izvaja raziskave trziS¢, katerih izsledki so na voljo vsem, in s tem omogoca boljse
poslovne odloc¢itve podjetij.

Kljub ute¢enemu sodelovanju pa pri skoraj vsakem dogodku pride do situacij, ko je
potreben posamicen pristop k potrebam posameznih skupin ali deleznikov. To so lahko
najpreprostejse stvari, ko nekdo na primer i8¢e skupni prevoz do kraja dogodka in prosi
za posredovanje kontaktov ostalih udelezencev. Neredko se zgodi, da se neko podjetje
ne prijavi na dogodek, skrbnik dogodka na STO pa ve ali na podlagi izkuSen;j
predvideva, da je to podjetje zainteresirano za udeleZzbo. Po posredovanju skrbnika se
pogosto izkaze, da se je podjetje preprosto pozabilo prijaviti, in ga STO vkljuci v
dogodek, ¢e je mogoce tudi po izteku roka za prijave.

Letni program dela, ki je ze sestavljen po Zelji gospodarstva, vkljucuje vse skupne
nastope za doloceno leto, vendar se lahko po potrebi dopolnjuje s posameznimi
aktivnostmi, za katere da pobudo veC podjetij (obi¢ajno zadostuje ze Sest ali sedem
podjetij) ali posamezno zdruZenje ponudnikov. Takrat STO pomaga pri nastopu kot
partner, s finan¢nimi sredstvi, svojim informatorjem in podobno.

Mnenja partnerjev o posameznem dogodku so za STO pomembna, saj jih vecino
organizira vsako leto. Zato vsakokrat z vprasalniki preverijo njihovo zadovoljstvo z

lokacijo, organizacijo ter poslovnim u¢inkom. Odgovore nato shranijo v arhiv, ki je
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dostopen vsem oddelkom na STO, povzetek pa vklju¢ijo v mesecno porocilo. Pri

pripravi naslednjih dogodkov se seveda uposteva pripombe, ki so bile veckrat izrazene.

4.2 Slovenski turisti¢ni informacijski portal — STIP

Reber in Kim (2006) sta ze dokazala, da je mogoce dialosko teorijo odnosov z
javnostmi tudi empiri¢no preizkusati na spletnih straneh. Z analizo ne le spletnih strani,
temvec celotnega spletnega nastopa STO, lahko ugotovimo, v kolik$ni meri Slovenska
turisti¢éna organizacija uposteva nacela, ki oblikujejo teoretske dialoske zahteve Kenta

in Taylorjeve.

Poleg Ze uveljavljenih elektronskih komunikacijskih kanalov kot so telefon, telefaks ali
elektronska poSta, ima pri komunikaciji STO z delezniki osrednjo vlogo Slovenski
turisti¢ni informacijski portal, ki, kot bomo videli, nastete tehnologije vkljucuje in jih
hkrati dopolnjuje z novimi.

Spletna stran Slovenske turisticne organizacije (na naslovu http://www.slovenia.info)
predstavlja vstopno to¢ko v Slovenski turisti¢ni informacijski portal (STIP), ta pa je del
Integralnega turisti¢nega informacijskega sistema (ITIS) in povezuje vse informacije in
storitve na podroc¢ju turizma v Sloveniji.

ITIS je izrazito dialoSko usmerjen, saj njegov razvoj, kot ga opisuje Strategija razvoja
ITIS 2008-2010, predvideva veliko vklju¢enost uporabnikov ter prilagajanje
organizacije za ucinkovito delovanje sistema. V sami strategiji razvoja je med drugim
zapisano, da bo Se naprej pomembno vlogo imelo pridobivanje izkuSenj, odzivov, kritik,
zelja, vedenja in drugih podatkov s strani gostov/turistov in strokovne javnosti ter
uporaba teh podatkov za analize, odlocCitve in nadaljnje razvojne aktivnosti, s ciljem
vecje prilagodljivosti ITIS-a uporabnikom. Predvideni so tudi novi procesi podpore
strankam oziroma uporabnikom (npr. enotni klicni center za vse reSitve in uporabnike),
novi kadri in sistematizacija delovnih mest ter usmerjeno usposabljanje, z namenom
zagotoviti potrebne vire za obvladovanje ITIS. Celoten ITIS sistem naj bi se iz
ponudnika turisti¢nih informacij in storitev razvil v informacijsko, storitveno in
komunikacijsko srediS¢e na podro¢ju turizma v Sloveniji. Strategija poudarja

dvosmerno komunikacijo, interakcijo vseh vklju¢enih v ITIS in standardizacijo
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izmenjave podatkov, informacij, storitev, reSitev in aplikacij (Slovenska turisticna
organizacija 2008b).

Osrednji portal STIP Se caka grafi¢na prenova v smeri nove celostne grafi¢ne podobe
slovenskega turizma, vseskozi pa je delezen vsebinskih izboljsav. STO namre¢ skrbno
spremlja mnenja uporabnikov in se jim, kolikor je mogoce, sproti prilagaja. Mese¢no
izvaja spletno anketo, ki obiskovalce povpraSuje, kaj bi izboljsali na portalu, kaj so
iskali in ¢esa morda niso nasli. Teh povratnih informacij so zelo veseli in k
odgovarjanju na vprasanja spodbujajo obiskovalce tudi z nagradno igro (povratne
informacije in mnenja smo ze opisali kot uCinkovite indikatorje razkrivanja, torej
strategije vzdrzevanja odnosa).

ManjSe napake ali tezave popravijo sproti, nekatera bolj tehni¢na vpraSanja pa se
reSujejo mesecno oziroma v dogovoru z zunanjimi izvajalci. Opravili so tudi testiranja
na realnih uporabnikih in tako izboljsali navigacijo in iskalnik, da se obiskovalci na
spletnem mestu laze znajdejo. Spletno mesto je sicer optimizirano za Explorer 5.0,
vendar ga testirajo tudi za vecino drugih brskalnikov, kot sta Mozilla Firefox in Google
Chrome. Zato se le redko zgodi, da uporabniki ne morejo do dolo¢ene aplikacije, vendar
tudi take posamezne primere poskusajo ¢im hitreje urejati (Kralj 2008).

Na STO skrbno spremljajo odziv uporabnikov na spletno mesto tudi z letno raziskavo
Merjenje zadovoljstva z www.slovenia.info (Slovenska turisti¢na organizacija 2007a).
Raziskavo opravlja Oddelek za raziskave in razvoj s pomocjo zunanjih izvajalcev.
Raziskava sicer ni omejena na turistine spletne strani, vendar je delez turisticnih
obiskovalcev med respondenti prevladujo¢. Rezultati poleg osnovne demografske
strukture obiskovalcev (drzava, starost, izobrazba, zaposlitveni status) dajo koristne
informacije o mnenju obiskovalcev glede razli¢nih vidikov spletnega mesta, ki jih STO
uporabi pri nadaljnem razvoju in urejanju STIP. Predvsem gre za vprasanja vsebine in
njene organizacije (slika 4.1), poleg teh pa respondenti odgovarjajo tudi na vprasanja o
tehni¢ni funkcionalnosti portala (slika 4.2). Obe vrsti vprasanj sta vezani na zahtevo po
uporabnosti vmesnika, ki jo v svoje modele vkljuCujejo tako Hallahan kot Kent in
Taylor. Rezultati raziskave so natisnjeni v letnem porocilu, ki je objavljeno tudi na
poslovnih staneh STIP in dostopno vsem zainteresiranim.

Zadovoljstvo je bilo ze predstavljeno kot eden od indikatorjev kvalitete odnosa, pa

tudi kot eden od pomembnih rezultatov odnosa. K dialoski naravi portala pa veliko
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prispeva tudi njegova interaktivnost, saj omogoca tako sistemsko kot verbalno

interakcijo.

Slika 4.1: Stopnja strinjanja s trditvami o razlinih vidikih spletne strani

www.slovenia.info

Vir:

Besedilo je enostavno berljiva in razumljive

Oblikovana stran je ustrezmna 2a promocijo
slovenskega turizma

Strani se hutro nalagajo
Strani dajejo vtis, da so strani ugledne arganizacije

Spletne stram so atraktivno predstavljens

Mavigacijski meni za iskanje po temah je hitro
razumljiv

Interaktivni zemljevidi so enostavni za uporaho

Strari so dobro organizirane, informacio najdem
tam, kjer jo priCakujem
Vsak trenutek natanéno vem, kje na spletnih straneh
senahajam
Pot (stevilo kKlilkov z miske) do iskane intormaciie je
zadovoljivokratka
Dolzina in raznohikost ponujene vaebhine na spletnib
straneh sta zadovoljivi
Posamezne informacije, ki jih i$¢emo, je mogode zelo
enastavino najt

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% BO% 90% 100%

B se popolnoma strinjam B se strinjam 1 nitinit sene strnjam ®aplah =2 ne strinjam

Slovenska turisticna organizacija (2007a, 7).
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Slika 4.2: Stopnja strinjanja s trditvami o funkcionalnosti spletne strani

www.slovenia.info

da lahko izbirate med razlinimi portah.‘._ 2%‘3& 1-:5% :11‘!6 I
da se hipoma pojavijo strani med vasim iskah_iem..__ % 9% 29% 22%; ;_3% :
spustni meniji | 28% I 35%: l:f% 10%
hesedilo v tabel | I 26% 35%5 1;5% ill%
virza downoloadanje 1D“f 24% :%8% 15% f1z%
tlash strani in animacije  log 23% 3?8% 1??% TIZ% .
predstavitve v Hash tehnologiji G% 4% ‘:’;B% 1}'?% jlz%
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Vir: Slovenska turisti¢na organizacija (2007a, 8).

Strategija ITIS tudi na podlagi teh raziskav za STIP predvideva Se dodatne izboljSave
uporabniSke izkusnje ter optimizacijo procesa od iskanja do rezervacije ponudbe. Med
njenimi konkretnimi cilji sta tudi povprecen Cas, ki naj bi ga obiskovalci spletnega
mesta preziveli na STIP-u (ta naj bi znasal 5 minut) in Stevilo narocnikov na e-poStne
novicke (do leta 2010 naj bi jih bilo kar 20.000). Slednje pa bodo morale biti
prilagojene glede na profil posameznega uporabnika, kar je korak naprej od obicajnega
posiljanja e-posSte vsem naro¢nikom brez uposStevanja njihovih dejanskih interesov
(Slovenska turisti¢na organizacija 2008b).

Znotraj STO je za upravljanje s STIP zadolzen oddelek za e-poslovanje, ki je del
Sektorja za integrirano trzno komuniciranje in ima tudi glavno razvojno, koordinacijsko
in operativno vlogo pri razvoju in delovanju ITIS. Oddelek ima 5 zaposlenih, za
tehni¢no izvedbo projektov pa si pomaga z najemom zunanjih izvajalcev. Kot pravijo na
oddelku, je dialog kljuénega pomena za uspeh pri implementaciji novih resitev na
podro¢ju informacijske tehnologije, zato so zelo veseli povratnih informacij s strani

uporabnikov.
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Z vidika ITIS se uporabniki delijo na poslovne uporabnike in kon¢ne uporabnike.
Poslovni uporabniki ITIS so predvsem turisticno gospodarstvo in subjekti s podrocja
turizma doma in v tujini, kon¢ni uporabniki pa so predvsem turisti in drugi
posamezniki, ki iz razli¢nih razlogov obiskujejo slovenski turisticni informacijski portal
STIP ter uporabljajo javno dostopne vsebine in storitve.

Komunikacijo med STO in kon¢nimi uporabniki (kupci, turisti, strankami) ter med
ponudniki turisti¢nih storitev in konénimi uporabniki omogoc¢ajo mnoge informacijske
storitve, katerih se jih je v letu 2006 posluzilo ve¢ kot poldrugi milijon obiskovalcev. To
so Turisti¢ne strani STIP, Centralni rezervacijski sistem (CRS), RSS kanali, Portal Igraj
in spoznaj Slovenijo (Chat&Play) z interaktivno klepetalnico, Spletne nagradne igre in
ankete. Pripravlja se tudi vpeljava CRM sistema za podroc¢je B2C, ki bo med drugim
omogocal Ze prej omenjeno posiljanje personaliziranih novicarskih pisem.
Komunikacijo s poslovnimi uporabniki, torej med STO in ponudniki turisticnih storitev
ter drugimi partnerji, pa omogocajo B2B (business to business) informacijske resitve
kot so Poslovne strani STIP, CRM za podro¢je B2B, Banka turisti¢nih priloZnosti,
Turisti¢na tiskovna agencija, novicarska pisma (newsletter), Organizacija sejmov in

dogodkov skupaj z elektronskimi prijavami.

Vsebina STIP je v grobem lo¢ena na sklope podstrani, namenjenih posamezni javnosti,
na katerih potem vsaka javnost hitreje pride do zanje relevantnih informacij. Ti sklopi

so turisti¢ne strani, poslovne strani ter strani za medije.

4.2.1 Turisti¢na javnost

Ker je trzenje slovenske turisti¢ne ponudbe glavna vloga STO, so (potencialni) turisti
njena najpomembnejSa javnost in to velja tudi na STIP. Na turisti¢nih straneh, ki so
prva, vstopna stran na www.slovenia.info (slika 4.3), je mogoce najti vse informacije, ki
obi¢ajno zanimajo potencialne obiskovalce (tuje in domace) pa tudi tiste, ki so Ze na
poti in iS¢ejo nastanitev ali zanimivosti. Tujih obiskovalcev je sicer skupno ve¢ kot
domacih, posamicno pa so slovenski obiskovalci vendarle najpogoste;jsi.

Poleg tega da so na turisti¢nih straneh ze zbrane le relevantne informacije (torej brez
nepotrebnih poslovnih vsebin), je vsebina vstopne strani prilagojena tudi posameznim

trgom, vsebinsko in terminsko, saj Italijani, na primer, zbirajo informacije o destinaciji
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kakSen mesec pred nacrtovanim potovanjem, Nemce pa zanimajo drugacne ponudbe, o

katerih se informirajo ze pol leta pred odhodom na pot.

Slika 4.3: Turisti¢ne strani portala STIP

¥ slovenija - Slovenia - Official Travel Guide - holiday, vacation, tourism in Slovenia, Slowenien, Slovenie, Eslovenia; Slovental MozillaiFirelon
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Vir: Slovenska turisti¢na organizacija (2008a).

Info kanal

Spletno mesto STIP je osnovno sredstvo informiranja turistov, ki pa zdruzuje tudi vec
razliénih komunikacijskih kanalov. Med njimi ima kontaktni obrazec PiSite nam (Slika
4.4) gotovo najbolj dialosko funkcijo, saj predstavlja najenostavnejSo in tudi najbolj
uporabljano pot mnenj in vprasanj uporabnikov do sogovornikov na strani STO. Ker je
povezava do obrazca v osnovni navigacijski vrstici, je uporabniku vedno dostopen, ne
glede na to kje na spletnem mestu se nahaja. Ze sam vmesnik vsebuje nagovor, ki lahko
ne le spodbuja k zastavljanju vpraSanj, temvec lahko odpravi potrebo po zastavljanju
dolocenih vprasanj, bodisi s pojasnilom o naravi organizacije, bodisi s povezavo do
odgovorov na nekatera najbolj pogosta vpraSanja. S tem je potreba po doloCeni
informaciji Se hitreje poteSena in vlozeni trud uporabnika se mo¢no zmanjsa. Posiljanje
poizvedbe prek obrazca je prvi korak v dialoski zanki. Sporocilo prispe kot elektronska
posta v predal Info kanala, kjer ga oddelek e-poslovanja ustrezno obravnava. Kadar gre

za sploSno vprasanje, skusa nanj sam odgovoriti, sicer pa ga posreduje
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najprimernejSemu naslovniku, bodisi znotraj organizacije bodisi nekomu iz
gospodarstva; ob tem seveda obvesti uporabnika, da je bilo sporocilo posredovano in da
lahko v kratkem pri¢akuje odgovor. Na vsa povprasevanja se trudijo odgovoriti e isti
dan, razen ob dela prostih dneh, saj takrat zaradi kadrovskih omejitev ne morejo
zagotoviti podpore info kanalu. Stevilo povprasevanj na info kanalu niha glede na
turisticno sezono ter seveda glede na obiskanost portala. Za nadzor info kanala je
posebej zadolZena oseba na oddelku, ki jo v delo uvedejo zaposleni na oddelku (to delo
namre¢ obicajno opravljajo zaposleni za krajsi Cas), ki poleg sporocil, poslanih prek
obrazca ali prek e-poste neposredno na info predal, obdeluje tudi poizvedbe po telefonu
in aplikaciji Skype. Glede na dejansko povprasevanje prek info kanala se redno

osvezuje tudi rubrika Pogosta vprasanja in odgovori.

Slika 4.4: Obrazec za kontakt
¥ @ - Mozilla Firefox —10] x|
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arangmaji. ¥ kolikor Zelite prejeti nase kataloge, kliknite za narofilo publikacii.
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statitwah, posebnib ponudbah in podaebnib inforrnacijah na portaly ST iR w slowenski tukstitni porudbi., Uporabnik zbranib osebnib podatkow je STO,
njegova predstavnistva in informnacijski uradi, Zbiranje osebnib podatkey je prostoveljno, % zgoraj navedane osebne podatke, ki jih posredujerm skupaj
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bo Slovenska turistitna organizacija, v primery, da bo izjava strinjanja prizpela na ST po elektronski podti (brez elektronskega podpisal, Stela, da je to
izjavo dala oseba, na katers je to elektronsko sporafilo naslavljeno in da je ta aseba dala asebno priveliter 2a obdelave njenib osebnib podatkow,
navedenih w izjawi.

| Konéano

Vir: Slovenska turisti¢na organizacija (2008a).
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Skype

STO je v letu 2008 v Info kanal vkljucil tudi moznost kontakta prek aplikacije Skype, ki
omogoca sinhrono dvosmerno komunikacijo z govorom, tekstom in prenosom datotek.
Svoje Skype ime je prejel tudi vsak zaposleni na STO in to ime je vklju¢eno v njihovem
podpisu pri posiljanju elektronske poste. S tem je STO uporabnikom te storitve
omogocila, da stopijo v neposreden stik z njo brez finan¢nih stroSkov, ki jih predstavlja

obicajni klic po telefonu.

Turisti¢ni vodié¢

Obiskovalci imajo na voljo aplikacijo Turisti¢ni vodiC, interaktivno vsebino, ki
uporabnika vodi skozi vprasanja po korakih do primernega odgovora. Uporabnik, ki
mogoce ne ve natancno, kaj iSCe, izbira odgovore na vprasanja o svojih Zeljah in
namenih bivanja v Sloveniji, glede na odgovore pa sistem postavlja dodatna vprasanja.
Na koncu prikaze seznam relevantnih tem, dostopnih na STIP. Te teme so sicer
dostopne tudi prek obicajne navigacije, zato lahko ta element smatramo kot dodatno

pomo¢ pri iskanju informacij.

Igraj in spoznaj Slovenijo

MlajSim obiskovalcem je na STIP na voljo nagradna interaktivna igra Igraj in spoznaj
Slovenijo (Chat&Play). Skozi igro uporabniki spoznavajo znamenitosti Slovenije, hkrati
pa lahko tudi komunicirajo med sabo in tako sluzi kot klepetalnica. Aplikacija je
namenjena zabavi najmlajsih, vendar se s podaljSanjem prebitega Casa na portalu hkrati
ustvarja odnos do aplikacije ter posledi¢no do STO, ta odnos pa se lahko kasneje razvije

do faze, ko je uporabnik pripravljen Slovenijo tudi obiskati.

IzkuS$nje obiskovalcev

Portal omogoca tudi objavo izkuSen;j turistov, ki so Slovenijo Ze obiskali. V rubriki
Izkusnje popotnikov lahko obiskovalci objavijo svoje izkuSnje in dozivetja med
bivanjem v Sloveniji. Sicer ne gre za pravi forum, kjer bi lahko ostali uporabniki
odgovarjali na odprte teme, a kljub temu sluzi kot pomemben element dialoSke zanke,
kjer organizacija po opravljeni storitvi (obisku Slovenije) dobi povratno informacijo.
Odprte teme so vidne vsem in jih lahko ostali obiskovalci, potencialni turisti, upoStevajo

pri nacrtovanju potovanja. Take informacije iz prve roke so Se posebej iskane. Turisti

54



namre¢ pri nacrtovanju svojega potovanja skuSajo dobiti kar najve¢ informacij vnaprej,
pri tem pa bolj zaupajo objavam drugih popotnikov kot pa uradnim predstavitvam. Se
dodaten razlog za potrebo po ¢imve¢ informacijah pa predstavlja narava turisticnega
proizvoda: tega namre¢ ni mogoce poslati v ogled ali preizkusiti pred samim
potovanjem, zato je tveganje morebitnega razocaranja vecje kot pri drugih storitvah, in
tudi zaradi tega je spremljanje turisticnih forumov zelo pomembno za turistiCne
ponudnike. Poleg dialoSke zanke ta rubrika zadovoljuje tudi zahtevo po ohranitvi
obiskovalcev, saj jim za dostop do teh informacij ni treba iskati drugje.

Ta rubrika pa ni edina, kjer lahko turisti komentirajo svoje izkusnje. Na STIP imajo ob
predstavitvi posameznega ponudnika turisti¢nih storitev tudi mozZnost, da ocenijo
njegovo konkretno ponudbo z oceno od 1 do 5; poleg je prikazano tudi povprecje vseh
prejSnjih ocen in okence za morebitni komentar. Te ocene s komentarji se posredujejo
tako na STO kot skrbniku predstavitvene strani ocenjene ponudbe. Ker obic¢ajno skrbnik
vsebine ni turistiéni ponudnik sam, se ocena prek elektronske poste posreduje tudi
ponudniku (gostilni, lastniku apartmajev ipd.).

Ta nacin zbiranja povratnih informacij, torej da so vidne vsem uporabnikom spletnih
strani in ne le administratorjem, je seveda lahko dvorezen me¢. Nezadovoljni ali
preprosto zlobni avtorji komentarjev bi lahko naredili veliko Skode z negativnimi
ocenami, saj potencialnemu turistu (ki je vedno previdno v dvomu o kvaliteti storitev)
lahko zadostuje ze ena graja, da opusti namero o obisku. Organizacija, ki Zeli ohranjati
dialog, se temu tveganju ne more izogniti, saj je tveganje ena od glavnih predpostavk
dialoSkege teorije. V tem primeru je jasna ranmljivost organizacije in turisticnih
ponudnikov, dovoljevanje komentarjev pa potencialno prinasa tudi druge iz dialoga

izhajajoce nepric¢akovane posledice.

STIP poleg teh bolj ocitnih elementov vkljucuje tudi nekatere druge, ki po teoriji
izpolnjujejo razlicne dialoske zahteve. Uporabnost vmesnika je zagotovljena z
ustrezno preverjeno navigacijo (ustrezno organizirana vsebina, kazalo, dinami¢no
prilagajanje navigacijskih elementov vsebini, »drobtinice«), moznost povecave teksta za
slabovidne, iskalnikom ter, kot smo Ze omenili, stalnim nadzorom zadovoljstva
uporabnikov s pomocjo anket in letnih raziskav. Z rezultati teh merjenj se dosega tudi
¢im vecja uporabnost informacij. Poleg Ze omenjene locitve vsebine na posamezne

sklope (ta kriterij sta v svoji $tudiji uvedla tudi Reber in Kim) in prilagajanjem prikaza
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glede na sezono bo z uvedbo sistema za upravljanje odnosov s strankami (CRM)
mogoca tudi nadaljna personalizacija vsebin na portalu. Za ohranitev obiskovalcev in
generiranje ponovnega obiska so lahko zasluzne mnoge vsebine, odvisno seveda od
namenov obiskovalcev. Najbolj azurni rubriki sta Koledar prireditev in Novice, dolZina
obiskov pa se lahko podaljsa s pomoc¢jo obseznega fotoalbuma, video- in
avdioposnetkov, 3-dimenzionalnih panoramskih posnetkov ter elektronskimi
razglednicami. Zunanji servisi, kot so vremenska napoved (ARSO) in pretvorba valut
(Banka Slovenije), ne zahtevajo preusmeritve na svoje strani, temve¢ posredujejo
informacije, ki se nato prikazejo znotraj STIP; tudi to je nacin, kako zadrzati
obiskovalce na svoji strani. Generiranje ponovnega obiska je tudi ena od zahtev
Strategije razvoja ITIS: »Informacijske reSitev ITIS za kon¢ne uporabnike morajo z
zanimivostmi, novostmi in interaktivnostjo zagotavljati ¢imbolj pogosto vracanje
uporabnikov na enotno vstopno tocko ali podportale ITIS« (Slovenska turisti¢na

organizacija 2008b, 24).

Web 2.0

STO ne skrbi le za informacije na portalu STIP, temve¢ za svoj celovit spletni nastop. S
tem znova dokazuje, da javnostim ne poskuSa vsiliti svojega nacina komunikacije,
temvecC se vkljucuje v dialog z njimi tudi preko kanalov, ki niso pod njenim nadzorom.
Danes je seveda tudi naivno misliti, da bi lahko omejevali ali nadzorovali komunikacijo
med delezniki, saj aplikacije tako imenovanega Spleta 2.0 omogocajo Stevilne moznosti
za povezovanje in izmenjavo mnenj med posamezniki in skupinami.

Tudi na STIP je sicer bil odprt forum, kjer bi lahko obiskovalci odpirali teme in jih
komentirali, vendar se je to orodje izkazalo za nekoliko zastarelo. Pri¢akovanega odziva
namre¢ ni bilo, starejSe, Ze dlje Casa neaktivne teme pa forumu prej Skodijo, saj
postavijo pod vprasaj azurnost celotnega spletnega mesta. Namesto tega se je bolj
uveljavila elektronska posta, saj prek nje na STO dobijo najve¢ konkretnih
povprasevanj.

STO sedaj spremlja objave na nekaterih svetovnih forumih in blogih s podrocja

potovanj ter se, ko je beseda o Sloveniji, tudi sama vkljuci v debato.
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V povezavi z Uradom vlade za komuniciranje (UKOM) STO vzdrzuje tudi svojo
predstavitev na spletnem druzbenem omreZju Facebook’. Na njem je ustanovljena
skupina I Feel Slovenia, ki ima trenutno okrog tiso¢ ¢lanov. Prvotni namen skupine je
komuniciranje znamke I Feel Slovenia, zato je UKOM lastnik skupine, STO pa sodeluje
s spremljanjem objav, ki se tiejo turizma, saj imajo prijatelji te skupine moznost
objavljanja svojih sporocil (Kralj 2008). Spletno stran lahko uporabniki dodajo k
razlicnim druzbenim zaznamke, kot so Digg, Del.icio.us, Furl in podobno. Ker k tem
zaznamkom lahko uporabniki dodajajo svoje komentarje, Stejejo tudi kot dodatni
komunikacijski kanali. Seveda je to hkrati vrsta virusnega marketinga, saj se na ta nacin
Sir1 informacija o portalu med obiskovalci uporabnikovega profila v teh omrezjih. S
Sirjenjem informacije se povecuje Stevilo zunanjih povezav na portal, s tem pa pridobiva
tudi boljsi polozaj na spletnih iskalnikih in popularnost znotraj druzbenega omrezja.
Ceprav imajo ti druzbeni zaznamki veliko marketnisko vrednost, pa so prvotno le
namenjeni uporabnikom in njihovi medsebojni komunikaciji in imajo veliko prednosti

pred obicajnimi zaznamki, ki jih shranimo v brskalnik na svojem raunalniku.

Second Life

STO je izkoristil tudi veliko zanimanje za virtualni svet Second Life in tam postavil
svojo pojavitev. V navidezni Sloveniji si obiskovalci lahko ogledajo promocijske videe
in slikovni material, si nadenejo majcke s sloganom I Feel Slovenia za svoje avatarje,
ali pa sledijo povezavam na portal STIP. Ceprav je Second Life visoko interaktivna
aplikacija, pa je pojavitev STO pasivna, saj ne vzdrzuje aktivne komunikacije z

obiskovalci (Kralj 2008).

4.2.2 Poslovna javnost

Poslovne strani STO, ki se od turisticnih Ze na prvi pogled lo¢ijo tudi po barvi, so
namenjene turisticnemu gospodarstvu (hotelirjem, zdraviliS¢em, gostincem ...),
lokalnim turisticnim organizacijam, turisticnim zdruZenjem in druStvom ter vsem

drugim, ki jih zanimajo objave s podrocja razvoja in trzenja slovenskega turizma.

% Facebook je leta 2004 kot $tudent Harvardske univerza ustanovil Mark Zuckerberg. Danes ima to
omrezje vec kot 140 milijonov aktivnih ¢lanov s celega sveta (Facebook 2008).
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Na poslovnih straneh so objavljene informacije o aktivnostih STO, kot so sejmi, borze
ali turisticne delavnice, dostopni so dokumenti trzenjskih in razvojnih strategij ter
porocila analiz in raziskav, informacije o aktualnih evropskih projektih, javnih razpisih

ter informacije o STO (organiziranost, poslovni dokumenti, prosta delovna mesta...).

Prijavnice na dogodke

Podjetja, ki bi se rada udelezila posameznih poslovnih dogodkov (sejmi, delavnice,
borze, SIW), se morajo prijaviti prek elektronske prijavnice. Termini nekaterih
dogodkov so znani ze leto pred dogodkom in udelezba nekaterih partnerskih podjetij je
ze dogovorjena, obvestilo o organizaciji predvsem manjSih dogodkov pa se objavijo
nekaj mesecev vnaprej. Povabilo k sodelovanju se skupaj s povezavo do e-prijavnice
poslje tudi prek elektronske poste in sicer vsem partnerjem, katerih podatki so shranjeni
v bazi CRM in so naroceni na prejemanje tovrstnih obvestil. Ob osnovnih informacijah
o dogodku so podani tudi kontaktni podatki (ime, telefon in elektronski naslov) osebe,
ki skrbi za prijavo na dolocen dogodek, opisana so Ze tudi navodila za prijavo oziroma
registracijo, celotno obvestilo in podrobnosti o dogodku pa so prilozeni tudi kot
datoteka za prenos. Registrirani uporabniki se s kombinacijo uporabniskega imena in
gesla prijavijo v personalizirani del, kjer lahko izpolnijo prijavnico. Pri izpolnjevanju
elektronskih prijavnic so do nedavnega nekateri posamezniki pogosto imeli tezave,
najveckrat zaradi pozabljenega gesla ali zaradi predolgega zadrZevanja na odprti
prijavnici in posledi¢no avtomatske odjave iz sistema zaradi varnosti uporabnika. Takrat
so se najveckrat prek telefona obrnili na skrbnika dogodka, ki jim je posredoval geslo
ali pojasnil vzrok tezave. Vcasih so uporabniki imeli teZzave pri prijavljanju iz drugih
tehni¢nih razlogov, ali pa so zaradi neveSc¢osti uporabe racunalnika prosili za pomo¢ in
v takih primerih je skrbnik sam izpolnil njihovo prijavnico. Te tezave so na oddelku za
e-poslovanje v veliki meri odpravili z nadgradnjo tako, da se nekateri podatki v
prijavnici ohranijo in jih ob naslednji prijavi ni potrebno ponovno vnasati, kar mo¢no
skrajsa Cas, potreben za prijavo. Tudi posredovanje gesla je sedaj olajSano, saj skrbniku
dogodka ni potrebno zahteve prenesti oddelku e-poslovanja, kjer imajo dostop do teh
podatkov, temve¢ lahko s klikom na gumb sistem sam posSlje uporabniku geslo, z
izloc¢itvijo posrednika (skrbnika) pa se ohrani tudi varnost gesla. Po zaklju¢enem
dogodku si lahko udelezenci ogledajo tudi fotografije, ki jih na dogodku posnamejo

predstavniki STO in objavijo v fotoalbumu.
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Forum

Za razliko od opusScCenega turisticnega foruma je na poslovnih straneh Se vedno
dostopen forum, namenjen strokovnjakom s podro¢ja turizma. Odprt je bil na Zeljo
predstavnikov slovenskega turisticnega gospodarstva, da bi poslovne strani vkljucevale
tudi strokovni forum, kjer bi lahko izmenjevali izkuSnje, kritike in pohvale.
Uporabnikom omogoca odpiranje novih tem, nanje pa lahko odgovarjajo drugi
obiskovalci ter seveda STO. Nove teme se ne odpirajo zelo pogosto, vendar poslovna
javnost ni toliko obc¢utljiva na azurnost tovrstnih informacij, da bi kazalo forum ukiniti.

Vecino tem so odprli uporabniki, z nekaterimi pa je STO uporabnike spodbudil kar sam.

Fototeka

Fototeka - za razliko od fotoalbuma na turisticnih in poslovnih straneh - vsebuje
visokoresolucijske fotografije, primerne tudi za objavo v tiskanih medijih. Predogled v
manjsi locljivosti je sicer dostopen vsem, za dostop do fotografij v polni velikosti pa se
je potrebno registrirati in hkrati navesti namen, za katerega bodo fotografije
uporabljene. Registracija potuje preko e-poste na oddelek za odnose z javnostmi, kjer jo
zaposleni preverijo in uporabniku dodelijo uporabnisko ime in geslo. Fotografije iz
fototeke redno uporabljajo podjetja v svojih predstavitvah in katalogih (fototeka je
najbolj uporabljana posami¢na aplikacija na poslovnih straneh), ter seveda novinarska

javnost.

Objave strokovnih informacij

Zahteva po uporabnosti informacij nalaga, da mora biti vsebina prilagojena ciljni
javnosti in zanjo imeti uporabno vrednost, saj je to osnova dialoSkega odnosa. Na
poslovnih straneh so to poleg Ze opisanega sistema elektronskega poslovanja objave
strokovnih informacij z visoko uporabno vrednostjo za uporabnike. Tu so na ogled javni
razpisi organizacije in seznam aktualnih evropskih projektov, s podroc¢ja raziskav in
razvoja so tu na voljo vsi rezultati trznih analiz, statisti¢ni podatki, strateski dokumenti
ter relevantni dokumenti STO (programi dela, letna porocila, kontakti ipd.). Dokumente
si lahko uporabnik preprosto prenese na svoj racunalnik, nove objave so vidne ob
vstopu na poslovne strani. Z vidika dialoske teorije je (v primerjavi z obi€ajno prakso

spletnih mest) Se posebej dodelana rubrika Povezave. Dialoska teorija zavoljo ohranitve
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obiskovalcev zunanjim povezavam sicer ni naklonjena, vendar lahko imajo precej$njo
uporabno vrednost, ¢e so smiselne in diskretno umescene. Na STIP so te povezave
zdruZene v loceni rubriki; domace so razumljive Ze iz teksta povezave, tuje pa so
relativno obSirno obrazlozene. Naveden je opis organizacije, njene naloge in tudi njena
vloga v odnosu do slovenskega turizma. Na podlagi teh podatkov se uporabniki mnogo
lazje odlocijo, ali bodo povezavi sledili ali ne, kar jim prihrani veliko nepotrebnega
iskanja in ugibanja.

Tudi revija Tur!zem, brezplacna mesecna revija za menedzment in trZzenje v turizmu, je
v digitalni verziji dostopna na STIP kot datoteka za prenos. Revijo ureja oddelek za
odnose z javnostmi, vsebino pa prispevajo avtorji z razliénih podrocij slovenskega
turizma. Ob prenovi graficne podobe revije je STO s pomocjo zunanjega izvajalca
opravil tudi merjenje zadovoljstva bralcev, z namenom revijo vsebinsko in oblikovno

¢im bolj prilagoditi bralcem (Slovenska turisti¢na organizacija 2007b, 2).

Vsebine na poslovnih straneh urejajo zaposleni na razlicnih oddelkih STO, vsak
oddelek svoje podrocje. Za priucitev vsakega posameznika poskrbijo sodelavci z
oddelka za e-poslovanje, sistem pa je zasnovan tako, da zahteva ¢im manj dodatnega
tehni¢nega znanja. Urejanje namre¢ poteka prek vmesnika, kar zagotavlja enostavno
vnaSanje in uniformno strukturo objavljenih informacij. S tem je tudi dialoska zanka

hitreje vzpostavljena.

4.2.3 Novinarji

Tretja javnost, ki ima na STIP svoje strani, je novinarska javnost. Za odnose z novinarji
sta zadolZzena oddelka za tuji ter oddelek za domaci PR; poleg posredovanja Zelenih
informacij, posiljanja mese¢nih novicarskih pisem ter organiziranja Studijskih potovanj
in tiskovnih konferenc ta dva oddelka skrbita tudi za vsebino Press spletnih podstrani.

Strani za novinarje so po koli¢ini informacij obifajno najskromnejSe, in to iz
preprostega razloga. Uporabniki teh strani imajo specificne informacijske potrebe in ne
zelijo brskati po straneh, da bi prisli do zelenih podatkov. Zato ni potrebe po obsezni
vsebini, temve¢ ¢imkrajsi poti od vstopne strani do iskanih informacij. Press strani niti
ne vsebujejo fotografij, zato se strani zelo hitro naloZijo, sploh pa zacetna, ki prikazuje

le rubriko Kaj je novega; sporocila za javnost, odgovori na nekatera aktualna vprasanja
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in kontakt (tu sta namesto sploSnega infokanala navedeni kontaktni osebi oddelka za
trzno komuniciranje in odnosi z javnostmi ter oddelka za odnose s tujimi javnostmi in
oglasevanje v tujini). Prek navigacije so dosegljive nekatere za medije koristne
informacije, kot so statistini podatki, koledar dogodkov in prireditev ter seveda

Fototeka, pa tudi povezava do naro€ilnice na revijo Tur!zem.

Turisti¢na tiskovna agencija

Turisti¢na tiskovna agencija je spletna turisticna tiskovna agencija; predstavlja se kot
novost na podro¢ju informiranja slovenskih in tujih novinarjev ter vseh drugih, ki jih
zanimajo novice s podrocja slovenskega turizma. STO je pobudnik in avtor TTA, deluje
pa kot partnersko sodelovanje. Zainteresirani ponudnik turisti¢nih storitev ali informacij
se lahko prijavi in nato prispeva svoje ¢lanke. TTA sluZzi kot zbirno mesto za te novice

in je azururana dnevno, zato je med novinarji najbolj uporabljana aplikacija.

4.2.4 Skrbniki

STIP zdruzuje zelo veliko koli¢ino informacij, zato je centralizirano urejanje vsebin
tezko izvedljivo, zagotovo pa bi tak nacin urejanja hitro postal neobvladljiv ter
predvsem neazuren. Kot smo Ze povedali, za poslovni del skrbijo oddelki znotraj STO
in je s tem razbremenjen oddelek za e-poslovanje, ki bi mu v nasprotnem primeru
zagotovo pripadla ta naloga.

Vsebino na turisti¢nih straneh pa urejajo zunanji skrbniki. STO namre¢ s STIP
»pokriva« kar 98 odstotkov vseh slovenskih krajev s turisticnimi zmogljivostmi, zato je
uvedla skrbniSko mrezo, s katero lazje obvladuje predstavitve vseh turisticnih
ponudnikov (Kralj 2008). Na ta nacin je odpadla potreba po stalnem sporocanju
sprememb ali novosti, ki bi jih bilo potrebno objaviti, poleg tega pa so vsebine lahko
veliko bolj azurne. Z vidika sistemske interaktivnosti pa lahko reCemo, da je ta nacin
najvec, kar lahko dosezemo in hkrati zadrzimo izklju¢en administratorski dostop.
Skrbniki so obi¢ajno lokalne turisti¢ne organizacije, razvojne agencije ali predstavniki
produktnih zdruzenj (Golf G.I.Z., zdravilis¢a, turisticne kmetije), ki z STO sklenejo
skrbnisko pogodbo. Manjsi ponudniki so prisotni na portalu preko teh skrbnikov, vecja

podjetja pa pogosto zaprosijo za svojo predstavitev in s sklenitvijo pogodbe postanejo
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individualni skrbniki. Oboji placujejo doloCeno ¢lanarino, STO pa zagotavlja njihovo
prisotnost na portalu ter njegovo delovanje in seveda promocijo.

Skrbniki predstavljajo posebno skupino uporabnikov STIP, s katerimi je potrebno tesno
sodelovanje, saj jim STO podeljuje uredniske pravice, ki jih obi¢ajno organizacije
skrbno varujejo. Do neke mere je ta odnos dolocen s pogodbo, vendar STO ne ostaja pri
tem, temveC¢ neprekinjeno skrbi za odnos s Clani skrbniske mreze. Ti se z STO in
drugimi skrbniki najprej sreajo na zaCetnem izobraZevanju, ki je zaradi pridobitve
tehni¢nih znanj obvezno, kasneje pa se lahko udelezijo tudi osvezilnih izobrazevanj, ¢e
se jim zazdi, da ne sledijo ve¢ vsem novostim na portalu. Vsako leto STO v sodelovanju
z izbranim gostiteljem nekje organizira motivacijsko srecanje skrbnikov, kjer udelezenci
poslusajo strokovna predavanja s podrocja informacijske tehnologije v turizmu, najbolj
vzorni skrbniki dobijo tudi priznanja, strokovnemu delu pa sledi neformalni del, ki
utrjuje odnose med skrbniki in organizacijo (Kralj 2008).

Skrbniki imajo za komunikacijo s STO (predvsem z oddelkom e-poslovanja) na voljo
vse Zze omenjene kanale (telefon, Skype, e-posta), kjer lahko dobijo podporo in nasvete,
sporo¢anje napak in predlogov pa omogoca tudi sam skrbniski vmesnik.

Vsako leto dobijo tudi priro¢nik, ki jim pomaga pri u¢inkovitejsi izrabi vseh moznosti
medija; letos je bila tema optimizacija spletnih strani za spletne iskalnike ter pravila

pisanja za splet.
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5 SKLEP

Razvoj svetovnega spleta je prinesel obilico novih moznosti komuniciranja, poslovanja
in druzbenega udejstvovanja. Danes lahko recemo, da so podjetja in organizacije po
zacetnem nezaupanju in kasnejSi »pika com« evforiji uspela razviti zrel odnos do tega
medija. S pridom ga uporabljajo tudi za vodenje odnosov z javnostmi, a zal pogosto
spregledajo, da omogoca (uporabniki pa zahtevajo) ve¢ kot le ponujanje starih storitev
na novem mediju. Ceprav je kar tri &etrtine Fortune 500 podjetij naklonjena zamisli, da
naj spletna stran omogoca posameznikom, da sami za¢nejo dialoski odnos s podjetjem
(Esrock in Leichty 2003, 340), pa kljub mnogim priporoc¢ilom stroke v praksi vecina
spletnih strani ne vkljucuje dialoskih komunikacijskih moznosti (Kent in drugi 2003,
74). Dialoska teorija torej, razen posami¢nih primerov, Se ne odslikava dejanskega
stanja.

Premik v odnosih z javnostmi od komunikacijskega managementa k upravljanju z
odnosi se je moral zgoditi, saj so posamezniki in druzbene skupine v dostopu do
informacij in komunikacijskih kanalov postale izenaCene z organizacijami. Slednje se
morajo prilagoditi novim pogojem in zaceti razmiSljati in delovati dialosko. Nobena
tehnologija seveda ne zagotavlja dialoSkega odnosa med organizacijo in njenimi
delezniki, saj morajo celoten koncept dialoga s srcem in glavo razumeti zaposleni v
organizaciji, v prvi vrsti pa njeno vodstvo; Sele takrat lahko tehnologija olajsa dialosko
komunikacijo.

V tej nalogi smo presegli dvosmerni simetricni model odnosov z javnostmi in postavili
dialog kot novo merilo eti¢nosti, ki temelji na enakovrednosti organizacije in njenih
deleznikov. Pokazali smo, da je odnos mogoce opisati in meriti neodvisno od
udelezencev, da ima vzdrzevanje vzajemno koristnih odnosov ugodne dolgorocne
posledice za organizacijo ter da je mogoce te odnose tudi ovrednotiti. Ta 'realnost'
odnosov je podlaga za dialosko teorijo, saj je dialog vrsta odnosa. Pravil, kako doseci
dialog, ni, zato dialoska teorija govori le o principih, ki doloCajo dialog: vzajemnost,
blizina, empatija, tveganje in predanost. V odnose z javnostmi se lahko dialog vkljucuje
skozi medosebne odnose, s pomocjo procedur, ali s posredovanjem komunikacijskih
tehologij. Slednje danes predstavlja predvsem internet oziroma svetovni splet, ki ne le

omogoca razlicne nacine komuniciranja, temve¢ v celoti zahteva drugacen pristop k
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upravljanju z odnosi. To lahko za organizacijo pomeni tezavno prilagajanje, hkrati pa
predstavlja odli¢no priloznost za vpeljavo dialoSke komunikacije z delezniki. Taka
uporaba spleta zahteva upostevanje nekaterih pravil: uporabnost informacij, uporabnost
vmesnika, ohranitev obiskovalcev, generiranje ponovnega obiska ter vzpostavitev
dialoske zanke. Predvsem slednje od organizacije zahteva ne le prilagoditev spletnih
vsebin in objavo kontaktnih podatkov, temvec tudi zagotovitev ustrezno usposobljenih
kadrov za hitro in popolno obdelavo poizvedb spletnih uporabnikov.

Slovenska turistiCna organizacija je primer dialoSko naravnane organizacije, saj
postavlja na prvo mesto interese svojih deleznikov ter z njimi usklajuje vse svoje
delovanje. Hkrati zelo dobro izkoris¢a moznosti novih tehnologij in svoj celotni spletni
nastop prilagaja informacijskim potrebam uporabnikov. Pri tem upoSteva dialoske
zahteve spleta in z njegovo pomocjo vzpostavlja in vzdrzuje dialoske odnose z
uporabniki. Tudi za sklenitev dialoske zanke namenja dovolj sredstev, saj ima
vzpostavljen delujo¢ info kanal in tudi v prihodnje naértuje njegove izboljsave. Ce
spletni nastop STO ocenimo s pomocjo teorije in dialoskih spletnih zahtev, lahko
rec¢emo, da to nalogo dobro opravlja.

V celoti dialoska teorija predstavlja eno od moznih poti, kako eti¢no upravljati z odnosi.
Potrdila se je tudi hipoteza, da splet omogoca vzpostavljanje in ohranjanje dialoskih
odnosov z javnostmi. Ostaja pa vprasanje, v kolikSni meri so na dialosko komunikacijo

in njene implikacije pripravljene organizacije.
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