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Predgovor

Pred natanko letom dni je ob 2. slovenski konferenci o odnosilt = javnostini
izsla prva posebna tematska Stevilka revije Teorija in praksa na temo “organi-
zacijsko komuniciranje” (let. XXXV, §. 4, 1998). Ta, druga posebna tematska
Stevilka o organizacijskem komuniciranju, sovpada s 3. slovensko konferenco o
odnosilt z javnostmi doma (Portoroz, 21.-23. oktober 1999) in s 1. svetovnim
vrhnskim srecanjem voditeljev agencij za odnose z javnostini (Luzern, 23.-25.
september 1999). Zakaj je to pomembno? Zato, ker je tema obeh srecanj enaka -
razvoj znanj in izobrazevanje na podroCju organizacijskega komuniciranja in
odnosov z javnostni,

Zgodovinsko sta se disciplini organizacijskega komuniciranja in odnosov z
Javnostmi razvili loceno in tako Se vedno delujeta znotraj osrednje svetovne orga-
nizacije komunikologov - ICA (International Communication Association). Véasih
se je disciplina organizacijskega komuniciranja bolj ukvarjala s komuniciranjem
2notraj organizacij, odnost z javnostini pa s komuniciranjem organizacij z nji-
hovim okoljem. Vendar ze vabilo na naslednji, 50. kongres ICA, ki bo prilhodnje
leto v imehiskem Acapulcu, razkriva, da se podrocji tako razdeljenih disciplin vse
bolj prekrivata - tako po predmetu kot tudi po metodah proucevanja. Na mnogih,
se posebej na severnoevropskilt univerzah, sta se disciplini Ze zdruzili pod eno
zastavo. Ta trend zdruzevanja pa je v praksi, vsaj v najpomembnejsih globalnih
podjetjih, prakticno Ze zakljucen. “Korporativno komuniciranje’, “stratesko komui-
niciranje”, “uporabno komuniciranje’, "nacrtovano komuniciranje’, “poslovno
komuniciranje”, “integralno komuniciranje”, “organizacijsko komuniciranje’,
“odnosi z javnostmi” in kar je se podobnih imen v praksi vse bolj pomenijo eno -
celovito komuniciranje organizacij z vsemi delezniki z namenom vzpostavijanja,
vzdrzevanja in ravoja vzajemno koristnilt odnosov organizaciy (kakorkoli jilt Ze
pojmujemo) s skupinami ljudi, od kateril so odvisne.

Clanki, ki so zbrani v tej stevilki Teorije in prakse, dobro odrazajo najnovejse
trende, ki gredo predvsemn v dveli smereh: Studija fenomena odnosov v organi-
zacijsken okolju in Studija fenomena organizacijske komunikacijske kompetence.
Obema smerema pa je skupno priblizevanje studija managemeneta in komu-
nikologije.

Kam gresta $tudija managementa in komunikologije s tega staliséa, nakaziije-
ta novi studijski smeri MBA na kanadski Royal Roads University
(http/www.royalroads.ca/mba/information/executive_prc.htm) in magisterij iz
odnosov z javnostmi na italijanski univerzi v Svicarskem Luganu
(http://www.lu.unisi.ch/mpry). Medtem ko Ranadski Studij managementa tega pri-
blizuje Studiju komunikologije, Svicarski Studij komunikologijo (preko programov
Studija odnosov z javnostmi) priblizuje managementu. Na finski univerzi v
Helsinkil pa imajo Ze pravo tradicijo umescanja studija komunikologije v orga-
nizacijski okvir - Studij poslovne strategije je zanje Studij komunikologije (nekaj
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predstavitev izvrstnih predavanj prof. dr. Leifa Aberga na to temo si je mogoce
ogledati na hup.//www.valthelsinki fi/staff/aberg/).

Tudi v Sloveniji ne zaostajamo za temi svetovnimi trendi in pricujoca posebna
Stevilka Teorije in prakse kaze, da smo v njih sposobni enakopravno sodelovati in
Jil sousmerjati. To, kar si moramo izgraditi v naslednjih nekaj letih, pa je institi-
cionalni okvir, ki bo sposoben omogocati in spodbujati tovrstno delovanje
domacih strokovnjakou, sicer bodo koristi od njihovega dela delezni predvsem tuji
Studenti in praktiki. Zato je potrebno vzpostaviti ustrezne Studijske programe,
raziskovalne projekte ter znotrajslovenski in prekoslovenski pretok novonastaja-
Jjocega znanja, od katerega bo v konéni posledici odvisna tudi zmmoznost sloven-
skih podjetij, drzave in druzbe kot celote za tvorno zivljenje v vedno bolj odprtem
svelit.

Urednistou Teorije in prakse gre zahvala za razumevanje sedanjega trenutka
in za pomembno spobudo za pisanje, prevajanje in objavljanje tekstov o temah, o
katerih se je pri nas v zadnjih desetletjih premalo pisalo. Urednika se avtorjem
originalnili tekstov in nosilcem avtorskih pravic prevedenih tekstov zahvaljujeva
za nfihovo delo in razumevanje. Upava, da je tudi ta posebna stevilka Teorije in
prakse dodatna spodbuda za Se vec tovrstnih razmisljanj in raziskav.

mag. Dejan Vercic

Pedja Asanin Gole
Gostijoca urednika

TEORIJA IN PRAKSA |t 36, 4/1999



©®© éLanki

Dejan VERCIC* STROKOVNI
: CLANEK

ODNOSI Z JAVNOSTMI V EVROPI

Povzetek: Clanck poroca o projektu priprave evropskega
korpusa znanja na podrocju odnosov z javnostmi, ki ga
avtor vodi za Evropsko zdruZenje za poucevanje in razisko-
vanje odnosov z javnostmi (CERP Education). Projekt se-
stavljata priprava vseevropske bibliografije objav na
podrocju odnosov z javnostmi (od leta 1990 naprej) in delfi
Studija med evropskimi profesorji in praktiki odnosov z
Javnostmi o posebnostih odnosov z javnostmi v Evropi v
primerjavi z ZDA.

Kljuéne besede: odnosi z javnostmi, profesionalizacija, pro-
Jfesionalni kompleks, Rorpus znanja, Evropa

Zacetna opredelitev odnosov z javnostmi

Odnosi z javnostmi so sestavina upravljanja' (Cutlip, Center in Broom 1994;
Grunig in Hunt 1984). Upravljanje je po svojem poreklu specifi¢no ameriski kon-
cept; enako so odnosi z javnostmi (Sriramesh in White 1992). Oba termina (ma-
nagement in public relations) je tezko prevesti v druge jezike; celo v britanski
anglescini ne stojita najbolje. Na ta vidik termina management je opozoril Ze
Drucker (1993, 5). O istem pisala tudi Thurley in Wirdenius v knjigi Towards
European Management: “Do tega stoletja v evropskih jezikih ni bilo posebnega
pojma za management.” (Thurley in Wirdenius 1989, 25) Enako velja za public rela-
tions (Vercic in Grunig 1999).

Ker odnosi z javnostmi, kakrine poznamo danes, izhajajo iz ZDA, se zdi smisel-
no zaceti nase iskanje opredelitve tega pojma tam. Kaj so odnosi z javnostmi v
ZDA? Ce sprejmemo ohlapno dolocilo, da so odnosi z javnostmi tisto, kar praktiki
odnosov z javnostmi delajo, potem lahko hitro ugotovimo, da se v ZDA ne strinja-
jo o tem, kaj naj bi bila praksa odnosov z javnostmi. Primerjava dveh ameriskih
u¢benikov nam da dve Stevili. Po Reillyju je bilo konec osemdesetih v ZDA 125.000
praktikov odnosov z javnostmi (Reilly 1987, 19). Po Seitelu pa je isto¢asno v ZDA
delovalo 550.000 praktikov (Seitel 1989, 3). Razlika je 440 odstotkov. Kako je to
mogoce?

Problem opredelitve odnosov z javnostmi je v tem, da ni sprejeta ekstenzija
pojma (in posledi¢no praksa): Kje so meje odnosov z javnostmi? Koga lahko
vklju¢imo v mnozico praktikov odnosov z javnostmi in koga moramo izkljuéiti? Za

* mag. Dejan Vercic, partner. Pristop, Druzba za komunikacijski management, Linblfana,

LV tem tekstu pojem “upravijanje” uporabljamo kot prevod za ameriski pojem “management” in
“wdnost = favnostmi” za “public relations”.
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zdravnike ali medicinske sestre vemo, kdo so in koliko jih je, enako za odvetnike.
Toda za praktike odnosov z javnostmi nimamo nikakrsnih pravil, ki bi nam poma-
gala pri odlo¢anju.

Poglejmo si naslednja vprasanja: kdo izmed spodaj nastetih je praktik odnosov
Z javnostmi?
1. Novinar tovarniskega glasila?
2. Tiskovna predstavnica vlade?
3. Tekstopisec v oglasevalski agenciji, ki si za podjetja izmislja sporoé¢ila za medije?
4. Clan uprave, ki je zadolzen za komuniciranje, éeprav je po izobrazbi pravnik?
5. Svetovalec, ki se ukvarja z internim komuniciranjem v podijetjih?
6. Raziskovalec v agenciji za raziskovanje javnega mnenja?
7. Oblikovalec celostnih grafi¢nih podob podijetij?

In Se tri vprasanja:
8. Kuksno formalno izobrazbo naj bi imel praktik odnosov z javnostmi?
9. Kak3no obliko prakti¢nega usposabljanja bi moral opraviti praktik odnosov z
javnostmi, preden bi lahko zacel samostojno delati v polju?
10. Na katerih fakultetah naj bi se izobrazevali uéitelji, trenerji in profesorji
odnosov z javnostmi?

To je samo deset vprasanj, na katera ni mogoce enoznaéno odgovoriti - in
spisek podobnih vprasanj bi bil lahko Se dosti daljsi. Eno izmed resitev na zgornje
dileme sta predlagala Dozier in Broom (1995), in sicer z razlikovanjem vlog v
odnosih z javnostmi, med katerimi naj bi bili najpomembnejsi vlogi “tehnika” in
“upravljalca”. Vendar nam to razlikovanje ne pomaga resiti nasega problema.
Nihce ne pravi, da tehniki odnosov z javnostmi niso polnopravni ¢lani skupnosti
delujocih na podro¢ju odnosov z javnosuni - tako kot recimo medicinske sestre
niso polnopravne ¢lanice zdravniske profesije (ki jo sestavljajo zdravniki). Ce
poskusamo zgornje dileme resiti z razporejanjem praktikov odnosov z javnostmi
na tehnike in upravljalce, si nalogo le Se podvojimo: namesto dolo¢anja ¢lanov ene
mnozice, moramo doloditi ¢lane dveh mnozic (tehnike in upravljalee) - ne da bi pri
tem kakorkoli pridobili pri opredelitvi zunanjih meja tega poklica.

Ceprav se zdi vpradanje - Kaj so odnosi z javnostmi? - enostavno, pa praksa
sama nanj ne more odgovoriti. Da bi lahko odgovorili na tak$no vprasanje, potre-
bujemo teorijo. Teorijo pa sestavljajo koncepti, ki so opisi pojavoy, in relacije med
njimi (Miller 1991, 24). Teorije omogocajo opisovanje, razlago, napovedovanje in
nadzor nad dolo¢enimi pojavi v realnosti. Vsak kompetenten akter potrebuije teori-
jo, da labko deluje - karkoli Ze po¢ne. V tem smislu prakiiki odnosov z javnostmi
svoje teorije o tem, kaj delajo, imajo - le da so te teorije precej “zasebne” in niso
splosno sprejete ali podvrzene znanstvenemu testiranju.

Pred dvema desetletjema so se predstavniki nacionalnih zdruZenj za odnose z
javnostmi zbrali na prvem svetovnem kongresu in sprejeli naslednjo opredelitev
odnosov z javnostmi:

“Odnosi z javnostni so vescina in druzbena veda o analiziranju trendov,
o napovedovanju njihovilt posledic, o svetovanju organizacijskim vodjem

TEORIJA IN PRAKSA let 36 4/1959
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in o izvajanju nacrtovanih programov dejanj v interesu organizacij in
Javnosti.” (World Assembly of Public Relations Associations, 1978)

Zgornja definicija nam daje vpogled v vsebino pojma odnosov z javnostmi, ne
pomaga pa nam odgovoriti na vpradanja, ki smo jih postavili o njegovih zunanjih
mejah.

Po zgornji definiciji so odnosi z javnostmi “vesc¢ina in druzbena veda”. Torej
zdruzujejo spretnosti ali prakti¢ne ves¢ine z znanostjo in teoretiCnim znanjen.
Prakse pa, ki zdruZujejo znanje, pridobljeno z znanstvenim delom (in se obi¢ajno
prenasa na praktike v procesu formalnega izobrazevanja) z dolo¢enim nivojem
spretnosti za uporabo tega znanja v praksi (ki ga je navadno mogoce pridobiti z
razli¢nimi oblikami pripravniStva in s staziranjem), se imenujejo “profesije”.

Ali so odnosi z javnostmi profesija?

Odnosi z javnostmi bi gotovo radi bili profesija. Grunig in Hunt sta “pregledala
vrednote, pokliena zdruZenja, etiéne kodekse, korpus znanja in izobrazevalni si-
stem v odnosih z javnostmi” (v ZDA) in zakljucila, “da odnosi z javnostmi razpola-
gajo z vso potrebno infrastrukturo, da bi lahko postali profesija”. Istoc¢asno pa sta
ugotovila, da “vecina praktikov (v ZDA) ni bila izpostavljena delovanju te infra-
strukture in zato niso ¢lani profesije” (Grunig in Hunt 1984, 82). Wylie (1994, 1) je
bil bolj kriti¢en. Nastel je naslednije Stiri osnovne pogoje, ki so nujni za profesijo:

“(1) jasno opredeljen Rorpus znanja,

(2) standardiziran in predpisan podiplomski Studij,

(3) drzavni izpit in dovoljenje za delo,

(4) nadzor drzave, ki lahko sankcionira odstopanje od predpisane
prakse.”

Po Wylieju izmed zgornjih Stirih pogojev odnosi z javnostmi izpolnjujejo le
enega, in sicer “jasno opredeljen korpus znanja”.

“Korpus znanja”, o katerem govori Wylie, je “severnoameriski korpus znanja
severnoameriskih odnosov z javnostmi”. (Verdi¢ 1994, 9) Leta 1987 je Amerisko
drustvo za odnose z javnostmi (PRSA) ustanovilo delovno skupino za izdelavo kor-
pusa znanja za podrocje odnosov z javnostmi. Leta 1988 je delovna skupina obja-
vila “Osnovno literaturo za opredelitev korpusa znanja na podrocju odnosov z
javnostmi” - seznam 800 bibliografskih enot s povzetki. To je objavila spomladan-
ska Stevilka Public Relations Review (Public Relations Body of Knowledge Task
Force, 1988). Bibliografijo so dopolnili Ze leta 1989 in najnovejsa izdaja je izsla leta
1993 (PRSA, 1993). Prakti¢no vse navedene objave so iz ZDA in vse so bile
napisane v angles¢ini. Lokalnost tega korpusa znanja so opazili celo pisci
ameriskih u¢benikov (Newsom, Turk in Kruckeberg 1996, 13).

Priprava in vzdrzevanje korpusa znanja Ameriskega drustva za odnose z jav-
nostmi je pomemben korak za odnose z javnostmi na poti njihove profesionali-
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zacije. Toda da bi lahko odnosi z javnostmi postali prava profesija, potrebujejo
splosni in ne lokalni korpus znanja. Da taksnega korpusa 3e ni, niso krivi Ame-
ricani. Ni pa prav, da svoj lokalni korpus znanja imenujejo s splosnim pojmom - kot
“Korpus znanj na podroc¢ju odnosov z javnostmi”, kot da bi zunaj severno-
ameriskega kontinenta ne bilo ni¢esar, kar bi bilo vredno prouéiti.

Kaj je “Korpus znanja” in zakaj ga odnosi z javnostmi potrebujejo?

Korpus znanja lahko pomeni kar znanost samo. Hinde se je v svoji knjigi o
odnosih vprasal, ali je njegovo polje proucevanja “Ze znanost, pri cemer z znano-
stjo mislim na urejen korpus znanja” (Hinde 1997, xvii). Razvoj v znanosti se meri
z njeno sposobnostjo, da prepoznava, napoveduje in kontrolira pojave (Deutsch
1986, 1). Toda s stalis¢a profesionalizacije odnosov z javnostmi moramo na
vprasanje korpusa znanja gledati s stalis¢a “profesionalnega kompleksa”.

Termin “profesionalni kompleks” je uvedel Talcott Parsons v svoji Studiji o
zdravstveni profesiji. Tako ga je razlozil (Parsons 1978, 36):

“Raziskovanje in praksa sta dve osnouvni funkciji tega, kar imenujem pro-

Jesionalni kompleks’ v sodobni druzbi. Prvo se ukvarja predvsem z ust-
varjanjem novega znanja in drugo z nfegovo uporabo v sluzbi prakticnih
cloveskilt potreb. Toda ker se delovanje tega kompleksa naslanja na
razlicne oblike kompetence, obstaja Se tretja funkcija, in to je poucevanje
ali prenos znanja na tiste ljudi, ki bi si ga radi pridobili.”

S perspektive profesionalnega kompleksa lahko vidimo, da mora korpus zna-
nja izpolnjevati tri zahteve: (1) ustvarjanje znanja, ki ga je mogoce verificirati ali fal-
sificirati v skladu s sprejetimi normami znanstvenega raziskovanja, (2) uporabo
tako pridobljenega znanja in poznavanje meja njegove uporabnosti, in (3) prenos
tega znanja na novince. Vprasljivo je, ali korpus znanja Ameriskega drustva za
odnose z javnostmi izpolnjuje te tri pogoje celo znotraj svojih zemljepisnih meja.

Evropski projekt razvoja korpusa znanja v odnosih z javnostmi

Zadniji celoviti pregled odnosov z javnostmi v Evropi je leta 1994 (s podatki iz
leta 1992) objavila Evropska konfederacija za odnose z javnostmi (CERP). Vir nava-
ja, da v Evropi deluje priblizno 60.000 praktikov, ki na leto porabijo veé kot 6 mili-
jard ECU. Zadniji pregled izobraZevanja v odnosih z javnostmi v Evropi pa je leta
1991 objavilo Evropsko zdruZenje za poucevanje in raziskovanje odnosov z javno-
stmi (CERP Education) in takrat je bilo na evropskih univerzah 79 programov, na
katerih je bilo mogoce Studirati odnose z javnostmi, in 61 od teh jih je bilo na
visokosolskem ali podiplomskem nivoju (Willems 1991). Oba pregleda naj bi bila
dopolnjena v zac¢etku prihodnjega leta.
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Doslej je bilo objavljenih zelo malo primerjalnih Studij o odnosih z javnostmi
v razli¢nih evropskih drzavah (npr. Coombs, Sherry, Hasenauer in Signitzer 1994
MacManus 1997; Grunig, Grunig in Verc¢i¢ 1998; Nessmann 1995; Ver¢i¢, Grunig in
Grunig 1996). Zato da bi spodbudili raziskovalno delo v Evropi, smo leta 1994
zaceli organizirati letne blejske mednarodne simpozije o raziskovanju odnosov z
javnostmi. Ti simpoziji so doslej zdruzili ve¢ kot 200 raziskovalcev iz tridesetih
drzav, predvsem iz Evrope, pa tudi Avstralije, Kanade, Nove Zelandije in ZDA. Na
podlagi razprav na blejskih simpozijih so doslej izsle Stiri publikacije (Moss,
MacManus, & Ver¢i¢ 1997; Moss, Verdi¢ in Warnaby 1999; Verci¢, White & Moss
1998; Harris, Moss, Verc¢i¢ & White 1999) in dve novi sta Ze v pripravi,

Kljub temu pa je znanje o odnosih z javnostmi v Evropi Se vedno pomaniklji-
vo. Zato je Evropsko zdruzenje za poucevanje in raziskovanje odnosov z javnostmi
(CERP Education) na svoji letni skupséini 31. oktobra 1998 v Bruslju ustanovilo
projekino skupino za pripravo evropskega korpusa znanja na podro¢ju odnosov
z javnostmi (EBOK).

Ozadje

Projekt “EBOK” vodi evropska projektna skupina, v kateri smo: dr. Gerhard
Buetschi (Svica), dr. Bertil Flodin (Svedska), dr. Betteke van Ruler (Nizozemska) in
mag. Dejan Verdi¢ (Slovenija), ki jo tudi vodim. Projekina skupina skupaj z
Zdruzenjem za poudevanje in raziskovanje odnosov z javnostmi (CERP Education)
gradi vseevropsko mreZo nacionalnih koordinatorjev, s katerimi bo izpeljala pro-
jekt.

Do sredine leta 1999 se je v projekt vkljucilo 24 drzav: Avstrija, Belgija, Bolga-
rija, Danska, Finska, Francija, Irska, Italija, Jugoslavija, Litva, MadZarska, Nemcija,
Nizozemska, Norveska, Poljska, Portugalska, Rusija, Slovaska, Slovenija, Spanija,
Svedska, Svica, Ukrajina in Velika Britanija. To $e vedno ni vsa Evropa, v Kateri
domuje 43 drzav. Vendar projektna skupina nadaljuje iskanje kompetentnih part-
nerjev v ostalih drzavah, ki bi lahko delovali kot nacionalni koordinatorji.

Vzporedno z grajenjem ‘Cloveske’ infrastrukture poteka grajenje tehnicne
infrastrukture, ki je locirana na Univerzi v Luganu (v Svici). Ta je ponudila svoj
racunalniski center in strokovnjake, ki bodo spisali in vzdrzevali racunalniske pro-
grame. Zagonske stroske projekta so enakopravno pokrili Evropsko zdruZenje za
poucevanje in raziskovanje odnosov z javnostmi, Svicarski institut za odnose z
javnostmi (ki je izobraZevalno telo Svicarskega drustva za odnose z javnostmi) in
Univerza v Luganu.

Namen projekta

Namen projekta “EBOK” je popis obstoje¢ega znanja na podrocju odnosov z
javnostmi, ki je bilo doslej objavljeno v razli¢nih evropskih drzavah in v razli¢nih
jezikih. Projekt naj bi omogocil preseganje jezikovnih, kulturnih in upravnih pre-
grad. Sestavljata ga dva podprojekta: (1) bibliografija in (2) korpus znanja. V pro-
jekt naj bi vkljudili vse evropske drzave in vse jezike. Zato je osnovni medij za gra-
jenje projekta rac¢unalnik, ki naj omogoci dostopnost (preko interneta) in vecje-

2 <fhe European Public Relations Body of Knowledge Project”™ ali skrafSano “EBOK”.
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zi¢nost (z razli¢nimi kodnimi tabelami in maskami, ki naj bi omogocale dostop v
kateremkoli evropskem jeziku).

Bibliografija naj bi vsebovala vse objave v odnosih z javnostmi v vseh evrop-
skih drzavah od leta 1990 naprej - s povzetki in njihovimi prevodi v ¢imveé drugih
jezikov. Njen posebni namen je zbrati informacije in jih posredovati raziskovalcem
in praktikom. Zato tudi ne bo restriktivna pri pravilih vkljucevanja; Zeli zbrati ¢im
ved.

Podprojekt za izdelavo korpusa znanja pa naj bi na podlagi zbirke objav obsto-
jece znanje na podroc¢ju odnosov z javnostmi v Evropi uredil v skladno celoto. Pri
tem si projektna skupina pomaga z dvema instrumentoma - delfi Studijo in izdela-
vo ‘drzavnih kartic’ (popisom originalnih izrazov na podrodju odnosov z javnost-
mi v razli¢nih jezikih, popisom raziskovalcev, izobrazevalnih ustanov ipd.).

Nekatera zgodnja spoznanja o evropskih odnosih z javnostmi
Evropska projektna skupina se je odlocila, da bo zagon projekta izvedla v treh
korakih. Prvi korak je bilo povabilo potencialnim nacionalnim koordinatorjem, naj
se projekuu pridruzijo. Vabilo je bilo poslano januarja 1999 in Ze februarja je pozi-
tivno odgovorilo dovolj korespondentov, da se je projekina skupina odlocila za
zbiranje bibliografskih enot in zacela pripravljat prvi vprasalnik delfi Studije. Za
zacetno zbirko bibliografskih enot so bile izbrane knjizne izdaje, doktorske di-
zertacije in znanstvene monografije (tem bodo kasneje sledili revijalni ¢lanki). Do
letodnjega poletja, ko je zakljucila prvi korak, je projektna skupina dobila odgo-
vore na vprasalnike iz dvajsetih drzav in 832 bibliografskih enot

Ceprav je projekt “EBOK” $e prakti¢no na zacetku, pa je Ze mogoée nakazati
nekaj zanimivih ugotovitev. Pri tej predstavitvi se bomo naslonili predvsem na
odgovore iz delfi vprasalnika.

Zacetne ugotovitve o odnosih z javnostmi v Evropi

Prvi vprasalnik delfi Studije je imel enajst vprasanj, ki jih lahko zdruzimo v Sest
dimenzij:
- Kaj so odnosi z javnostmi?
- Kaksno je razmerje odnosov z javnostmi do ostalih (sorodnih) disciplin?
- Kaksne vesd¢ine in znanja so potrebna za prakticiranje odnosov z javnostmi?
- Kaksna naj bi bila vloga projekta “EBOK"?
- O katerih vprasanjih s podrocja odnosov z javnostmi je po razli¢nih drzavah
najvec razprav?
- Katera vprasanja bi predlagali za nadaljnjo razpravo?

Kaj so odnosi z javnostmi

Zdi se, da v Evropi prevladujeta dva pristopa k odnosom z javnostmi, ki ju lahko
povzamemo kot:

1. Odnosi z javnostmi se ukvarjajo z upravljanjem komunikacij med organizacijo
in njenimi javnostmi.
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2. Odnosi z javnostmi se ukvarjajo z upravljanjem odnosor med organizacijo in
njenimi javnostmi.

Vse odgovore je bilo mogoce razvrstiti pod eno izmed zgornjih opredelitev.
Toda med njimi so pomembne razlike glede vsebine, meja in statusa odnosov z
javnostmi v druzbi.

Vsebina

Vsi respondenti se strinjajo, da so v jedru odnosov z javnostmi trije koncepti:

1. organizacija,

2. odnosi in

3. javnosti (ali delezniki, ali strateske skupine, ali druzbeno okolje itd.).
Razhajanje pa je ocitno ob konceptu komuniciranja: za ene je komuniciranje

temeljni koncept (odnosi z javnostmi kot dolo¢ena vrsta komuniciranja), za druge

pa je komuniciranje le eno izmed orodij, ki so v rabi v odnosih z javnostmi.
Drugi pojmi, ki so jih respondenti uporabljali za opredeljevanje odnosov z

javnostmi so 3e: informiranje, prepri¢evanje, prilagajanje, razumevanje, grajenje

konsenza, stalis¢a, zaupanje, ugled in upravljanje konfliktov.

Meje

Meje odnosov odnosov z javnostmi so za razli¢ne respondente zelo razli¢ne:

1. eni so opredelili odnose z javnostmi kot $irsi pojem od organizacijskega komu-
niciranja, komunikacijskega upravljanje ipd. ter kot tem nadrejen in jih zajemajoc;
2. drugi so opredelili odnose z javnostmi kot ozji pojem od organizacijskega
komuniciranja, komunikacijskega upravljanja ipd., ter tem podrejen in v njih zajet;
3. spet tretji pa so opredelili odnose z javnostmi kot enakovredni pojem organi-
zacijskemu komuniciranju, organizacijskemu upravljanju ipd.

Podobno so eni postavili odnose z javnostmi nad trZzenje (kot ‘deznik’ za vse
sorodne discipline), drugi pa so jih postavili na isti nivo kot trzenje.

Prav tako so eni odnose z javnostmi postavili v isto ravnino z oglasevanjem,
pospesevanjem prodaje in jih torej opredelili kot trzenjsko disciplino (mnogi pod
zbirni pojem ‘integriranega komuniciranja’), drugi pa so temu nasprotovali.

Morda je to zmedo e najbolje povzel eden izmed respondentov z naslednjo
izjavo: “Danes o nasi disciplini vsi govorijo enostavno kot o ‘komuniciranju’.”

Ti podatki se ujemajo s tistimi, ki sta jih pred petimi leti v podobni studiji v
Veliki Britaniji in na Irskem dobila White in Blamphin (1994).

Status

Vprasanja o statusu odnosov z javnostmi se nanasajo na vprasanje profesiona-
lizacije odnosov z javnostmi, ta pa je odvisna predvsem od (1) prakse, ki (2)
temelji na kakovostnih raziskovalnih rezultatih in (3) za opravljanje katere je
potrebno opraviti univerzitetni Studij. Izmed teh treh elementov so se responden-
ti zedinili le 0 enem: vsi so prepoznali obstoj prakse odnosov z javnostmi v nji-
hovih drzavah (vendar je potrebno opozoriti, da raziskava poteka v angleskem
jeziku, in da so torej respondenti odgovarjali o “public relations” - ve¢ o tem kas-
neje).
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Trije respondenti so odnosom z javnostmi oporekali status raziskovalnega
podrogdia,

Glede univerzitetnega studija odnosov z javnostmi so bili odgovori neenotni
tako glede obstojecega stanja kot tudi Zelene prihodnje ureditve. V nekaterih
drzavah so odnosi z javnostmi priznani kot samostojno polje studija, v drugih sku-
paj s sorodnimi podrodji enakopravno tvorijo Studijsko smer, v tretjih pa so
vklju¢eni kot Studijsko podrodje v okvir SirSega polja. Respondenti si tudi niso bili
edini o potrebi po vzpostavitvi odnosov z javnostmi kot samostojne Studijske
smeri.

Oznacevanje in imenovanje

Vprasanje opredelitve odnosov z javnostmi je tesno povezano z njihovim imenom,
Na Irskem in v Veliki Britaniji s prevajanjem pojma “public relations” naceloma
nimajo problemov (ker jim ga ni treba prevajati), pa vendar niti imenovanje prakse
niti Studijskega podrodja nista enotna. Ob “public relations” nastopajo $e “public
affairs” (kot sinonim in ne kot posebna specializacija kot v ZDA, kjer sta “public
relations” in “public affairs” razli¢ni zadevi) in razli¢ne oblike “communication”
(npr. “corporate communication™).

V drzavah z jeziki, ki naj ne bi imeli problemov s prevajanjem pojma “public
relations”, kot so Francija, Italija, Spanija in Portugalska, dve v glavnem uporablja-
ta tak dobesedni prevod (Spanija in Portugalska), ena samo ob&asno (Italija) in
ena skorajda ne (Francija). To je bolj pogojeno z upravnimi (drzavnimi), kot pa z
jezikovnimi mejami. Medtem ko je pojem odnosov z javnostmi celo v francoskem
prevodu v Franciji skorajda nemogode srecati, pa je njegova raba povsem obic¢ajna
v francosko govorecih delih Belgije in Svice.

Mnoge drzave imajo v svojih jezikih prevode pojma “public relations”, vendar
je njihov prevod sporen (npr. “Oeffentichkeitsarbeit” v nems¢ini). V teh drzavah
vzporedno uporabljajo lokalni prevod in ameriski original (podobno kot “market-
ing” in “management”). Med te drzave sodi wdi ve¢ina slovansko govorecih drzav.

V nekaterih drzavah niso uspeli priti do ustreznega prevoda za “public rela-
tions” in v teh najpogosteje govorijo kar o “informiranju” (npr. Svedska) ali “komu-
niciranju” (npr. Finska).

Te jezikovne zagate povzrocajo prakticne in teoreticne dileme. Tako npr. v
Nemd¢iji v njenem zahodnem delu zasebni sektor uporablja “public relations”, javni
sektor pa “Oeffentichkeitsarbet”, medtem ko v vzhodnem delu “Oeffentichkeitsar-
beit” ni sprejemljiv izraz niti za javni sektor, ker tam pomeni enostavno drzavno
propagando. Teoreti¢ne dileme pa so $e posebej hude na severu Evrope, kajti ¢e
govorimo o “informiranju” ali “komuniciranju”, potem nikakor niti ni mogoce, da
bi bil studij nekega “komuniciranja” lahko lo¢en od npr. splosnega studija komu-
nikologije. Tako nastajajo predmeti, kot so “naértovano komuniciranje”, “stratesko
komuniciranje” in “uporabno komuniciranje”, pojavljajo pa se tudi $tudiji “public
relations” kar v angle3cini,
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Razmerje odnosov z javnostmi do drugih (sorodnih) disciplin
Ceprav se na prvi pogled vsi respondenti strinjajo, da so odnosi z javnostmi
upravljalska praksa, pa le redki iz tega izpeljujejo, da naj bi se odnosi z javnostmi
torej Studirali na poslovnih Solah. Tako resni¢no ni jasno:
1. Ali so odnosi z javnostmi upravljalska usmeritev (in torej del Studija manage-
menta)?
2. Ali so odnosi z javnostmi komunikacijska usmeritev (in torej del Studija komu-
nikologije)?

Se posebej na podro¢ju komunikologije ni jasno, v kak3nem razmerju so
odnosi z javnostmi z drugimi moznimi komunikacijskimi Studiji (organizacijskim
komuniciranjem ipd.).

Znanje in vescine za prakso

Praktiki odnosov z javnostmi naj bi imeli splosna znanja (komunikologija, organi-
zacijske vede, politologija, psihologija, sociologija, ogladevanje, ekonomija, etika,
pravo, trzenje in upravljanje) in specialisti¢cna znanja s podrocij strategije, procesov
in tehnik odnosov z javnostmi (odnosi z mediji, sponzorstva, lobiranje, odnosi z
zaposlenimi, odnosi z vlagatelji, krizni odnosi z javnosumi, politicni odnosi z
javnostmi, odnosi z javnostmi v agencijah, v javnem in v zasebnem sektorju...).
Ostala navedena znanja zajemajo humanisti¢ne vede in zgodovino.

Med ves¢inami so respondenti navedli: medosebne, pisne in govorne spret-
nosti, uporabo informacijskih tehnologij, izvajanje predstavitev in vodenje se-
stankov, vodenje ljudi, poslusanje, tje jezike in svetovalske vescine.

Mnogi respondenti so navedli tudi osebnostne lastnosti, ki bi jih morali nego-
vati praktiki odnosov z javnostmi: delavnost, kreativnost, obvladovanje custey,
domisljijo in lojalnost.

Vioga projeRta “EBOK”

Respondenti so kot uporabnike projekta navedli praktike, Studente in profesorje
odnosov z javnostmi. Od projekta pri¢akujejo predvsem: pregled, kaj se dogaja v
Evropi, informacije in izmenjavo znanj, rabo projekta kot opazovalnega sistema za
spremljanje novosti, spodbujanje primerjalnih Studij, vzpostavljanje novih stikov in
podporo profesiji v nastajanju pri doseganju njene legitimnosti in ugleda.

Zgoca vprasanja

Naslednja vprasanja tarejo praktike in raziskovalce odnosov z javnostmi v Evropi:
certrifikacija poklica, ugled drzave, kredibilnost organizacijskih vodstev, krizni
odnosi z javnostmi, dialodki odnosi z javnostmi, razlika med odnosi z javnostmi in
trzenjem, izobrazevanje, okoljski odnosi z javnostmi, etika in korupcija, evropske
zadeve, merjenje, ocenjevanje in vrednotenje, finanéni odnosi z javnostmi, inte-
grirano komuniciranje, internacionalizacija, legitimizacija poklica, lobing, mani-
puliranje, zdruZevanje in prevzemanje podjetij, nove tehnologije, politicni (vladni
in strankarski) odnosi z javnosumi, profesionalizacija, druzbena odgovornost,
strateski odnosi z javnostmi in odnosi z javnostmi za blagovne znamke.
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Predlogi za dodalna vprasanja

Respondenti so navedli, da bi v prihodnje radi razpravljali o: primerjalnem razisko-
vanju, kulturnih vidikih in vlogah odnosov z javnostmi, zgodovini odnosov z
javnostmi, preoblikovanju organizacij in vlogi odnosov z javnostmi pri tem, poli-
ticnih odnosih z javnostmi, odnosih z javnostmi medijskih organizacij, odnosih z
javnostmi v zdravstvenem sektorju, odnosih z javnostmi in javni diplomaciji,
imenu stroke (odnosi z javnostmi?), pou¢evanju odnosov z javnostmi, u¢benikih
odnosov z javnostmi, raziskovalni agendi za odnose z javnostmi in koliko ‘prak-
ticnega materiala’ (preglednice, odkljuknice itd.) naj se vkljuci v projekt “EBOK”.

Zakljucek

QOdnosi z javnostmi v Evropi nastopajo v razlicnih oblikah in pod razlicnimi
imeni. Zato se je projekina skupina odlocila, da bo v drugem krogu zaprosila
nacionalne koordinatorje, naj ji pomagajo izdelat ‘kartice drzav', iz katerih bodo
razvidna razliéna imena, pod katerimi odnosi z javnostmi nastopajo v razli¢nih
drzavah, in drugi podatki, ki so pomembni za razumevanje odnosov z javnostmi v
razlicnih drzavah. Skupaj z vprasalniki za te kartice so bili konec avgusta raz-
poslani tudi vprasalniki za drugi krog delfi Studije in natanéna navodila za pripra-
vo pregleda doslej objavljene literature na podrocju odnosov z javnostmi v Evropi.

Medtem se v Luganu koncuje priprava racunalniskih programov in elektronske
predstavitve projekta na internetu. Ta bo, kot sedaj kaze, dostopna $irsi javnosti do
konca leto3njega leta.

Prva javna predstavitev projekta bo na delavnici, ki bo na letnem kongresu
Evropskega zdruZenja za poucevanje in raziskovanje odnosov z javnostmi v Evropi
oktobra v Berlinu. V zacetku prihodnjega leta pa bo projektna skupina zacela str-
njevati in objavljati zakljucke svojega dela.
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V SMERI KONCEPTA ODNOSOV MED
ORGANIZACIJO IN JAVNOSTMI'

Mnogi teoretiki in praktiki trdijo, da je namen odnosov z javnostmi grajenje in
vzdrzevanje odnosov med organizacijo in njenimi javnostmi. Vendar pa v literaturi
le tezko najdemo uporabno definicijo tak3nih odnosov. Nasprotno: avtorji litera-
ture s tega podrocja zmotno predvidevajo, da bralci razumejo pomen koncepta
odnosi, in vedo, kako ga meriti. Zal pa ni dokazov, ki bi podpirali njihova pred-
videvanja.

V okvirju seminarja na podiplomskem programu Studija odnosov z javnostmi
smo si zadali za nalogo opredeliti ta sredis¢ni pojem odnosov.’ V nadaljevanju
predstavljamo okvir za tolmacenje koncepta odnosov v kontekstu odnosov z jav-
nostmi in za grajenje teorije okoli tega.

Potreba po definiciji

V literaturi o odnosih z javnostmi se pogosto pojavlja termin odnosi, vendar
razliéni avtorji tega koncepta doslej niso niti definirali ne pokazali, kako ga meriti.
Center in Jackson sta izpostavila osrednjo viogo odnosov v upravljanju odnosov z
javnostmi: “Ustrezni termin za rezultate, ki naj bi jih povzro¢ala praksa odnosov z
javnostmi, so razmerja z javnostmi. Organizacija, ki ima uspesne odnose z javnos-
tmi, bo dosegla pozitivna razmerja z javnostmi.” (Center in Jackson 1995, 2)

Vendar pa avtorja ne definirata koncepta in ne pojasnita, kako v praksi opazo-
vati in meriti “pozitivnost razmerij” z javnostmi.

Avtorji knjige Effective Public Relations definirajo odnose z javnostmi kot
“upravljalsko funkcijo, ki gradi in ohranja obojestransko koristne odnose med
organizacijo in javnostmi, od katerih je odvisen uspeh ali neuspeh organizacije”
(Cutlip, Center in Broom 1994, 6). Ehling pravi, da premik od vplivanja na mnenje
h graditvi in vzdrZevanju odnosov predstavlja “pomembno spremembo v koncep-
walizaciji primarnega poslanstva odnosov z javnostmi”. Vendar pa avtor opozarja,
da je termin “odnosov” morda “preveé splosen, da bi lahko natan¢no pokazal
konéni uspeh” (Ehling 1992, 622)

—
* Glen M. Broom, Shawna Casey in James Ritchey, School of Communication, San Diego State
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' Prev. Dejan Vercic in Petja Rijavec. Clanek je v orviginale izsel v drugi Stevilki devetega leinika

Journal of Public Relations Research (“Toward a concept and theory of organization-public relationships”,

sir: 83:98). Prevajalea in urednika se zahvaljujejo Glenim Broomu, nrednici JPRR Elizabeth Totl in
zalozbi Lawrence Erlbanm Assoctates za dovoljenje za prrevod in objavo v slovenskem jeziku,
1o je bil Ze drugi seminar te vrste, ki smo ga organizirali na temo odnosov.
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Broom in Dozier (1990) sta opazila, da le malo raziskovalcev dejansko meri
odnose med organizacijo in javnostmi; vendar pa kljub temu sama nista pojasnila
narave ali lastnosti samih odnosov:

“V osnovi naj bi programi odnosov z javnostmi vplivali na odnose med
organizacijami in njihovimi javnostmi. Vendar pa te vplive le redko me-
rimo. V praksi se ucinki programov odnosov z javnostmi obicajno ocenju-
Jjejo z mnenjem ene ali obeh strani o tem, kako one vidijo spremembo v
odnosu. Véasih so ta mnenja eksplicima, bolj pogosto pa implicitna.”
(Broom in Dozier 1990, 82 -83)

L. Grunig, J. Grunig in Ehling (1992, 81) so zapisali, da je koncept odnosov med
organizacijami in déleZniki v srediscu njihove teorije odnosov z javnostmi in orga-
nizacijske uspesnosti. Vendar so po pregledu literature ugotovili, da je le malo
raziskovalcev, ki te odnose preucujejo. Odkrili so, da so velike razlike v pojmova-
nju odnosov prisotne tudi v drugih disciplinah. Tisti raziskovalci, ki pa se ukvarja-
jo z odnosi, premalo pozornosti posvecajo taksni definiciji pojma, ki bi praktikom
in raziskovalcem omogocala merjenje tega fenomena v realnem svew. Zato so
Grunig in sodelavci predlagali splet lastnosti, zaznav in konstruktov, s pomocjo
katerih bi lahko merili odnose:

‘Raziskovalci in praktiki bi lahko za merjenje kakovosti strateskil odno-
sov organizacij uporabili kateregakoli izmed teh konceptor. Po nasem
munenju pa so najpomembnejsi naslednji: reciprocnost, zaupanje, krecli-
bilnost, obojestranska legitimnost, odprtost, obojestransko zadovoljstvo in
obojestransko razumevangje.” (L. Grunig, J. Grunig in Ehling 1992, 83)

Po Pavliku (1987, 122) je bilo kljub temu, da se odnosi z javnostmi osredotoca-
jo pretezno na javnosti in odnose, na podro¢ju samih odnosov opravljenih pre-
malo raziskav. Kot je ugotovil Pavlik, v nobeni raziskavi na podrocju odnosov z
javnostmi kot enote analize niso uporabili odnosov, pa¢ pa posameznike.
Fergusonova (1984) je izpostavila potrebo po definiranju in merjenju odnosov
med organizacijami in njihovimi javnostmi. Vendar pa pristopi, ki jih je predlagala,
mesajo lastnosti odnosov z mneniji strani, ki so vpletene v odnose, in s konstrukti,
ki temeljijo na njihovih poro¢ilih.

Ceprav definicije odnosov z javnostmi vkljucujejo termine, kot so odnosi in
obojestranski odnosi, pa se v praksi bolj ukvarjamo z “merjenjem, analiziranjem in
vplivanjem na javno mnenje.” (Broom 1977, 11)

“Pravijo, da je funkcija odnosov z javnostmi graditi in vzdrzevati komu-
nikacijske vezi med organizacijo in njenimi razlicnimi javnostmi in da Je

namen tega vzdrzevanje obojestransko koristnih odnosov.

Taksen pogled na odnose z javnostmi zahteva merjenje odnosov v
druzbenem sistemu, ki ga sestavijajo organizacija in njene javnosti.
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Raziskave javnega mnenja, ki ugotavijajo podobnost mnenja javnosti o
doloceni zadevi z mnenjem organizacije, pa ne nudijo vseli potrebnilh
informacij za natancen opis odnosa med organizacijo in javnostmi na
podrocju skupnih interesov.” (Broom 1977, 111)

Broom je nadalje predlagal uporabo ti. znotrajosebnih meril “zaznav strinja-
nja”, s pomodjo katerih naj bi izra¢unali koorientacijske kazalce odnosov. Vendar
pa ti kazalci temeljijo na stalis¢ih posameznikov in ne predstavljajo pojava, ki bi bil
od teh stalis¢ neodvisen.

Teoretiki in praktiki odnosov z javnostmi sicer govorijo o odnosih kot sredis¢-
nem konceptu, vendar le redki ta koncept definirajo ali merijo lastnosti samih
odnosov. Merjenje se pogosto odvija na nivoju mnenj, ki jih izrazajo skupine v
odnosu, kot da bi ta mnenja lahko veljavno predstavljala odnose, ki jih preucuje-
mo.

Definiranje koncepta: eksplikacija

Chalfee (1991) je opredelil eksplikacijo kot proces povezovanja konceptualne-
ga sveta z realnim. Gre za intelekwalni proces, ki povezuje teoreti¢ne trditve s
fenomeni, ki jih lahko opazujemo (operativne definicije). Po Chatfeeju (1991, 7) so
enostavni termini (besede, ki imajo splosno razumljene pomene in jih obrav-
navamo kot dane) osnova eksplikativnega procesa. Enostavne termine uporab-
liamo za opredeljevanje drugih terminov. Cilj tega pocetja je povezati pojave v
svetu, ki ga lahko opazujemo, s koncepti, ki jih predstavljajo v teoriji. Uporabnost
konceprualne definicije je v tem, da podaja bistvene lastnosti koncepta, s katerimi
lahko razlikujemo med podobnimi objekti. “Eksplikacija koncepta doloca postop-
ke, ki jih morajo znanstveniki upostevati pri izdelavi konkretnega koncepta; ve-
liavnost je splosno merilo, s katerim ocenjujemo primernost operacionalizacije -
potem ko smo dolodili postopke njegove eksplikacije.” (Chaffee 1991, 12)

Brez jasno opredeljenih konceptov raziskovalci ne morejo izvajati ne empi-
ri¢nih raziskav in ne razvijati smiselnih teorij. Pregled u¢benikov odnosov z javno-
stmi in raziskovalnih revij pa je pokazal, da na podro¢ju odnosov z javnostmi
nimamo splosno sprejete definicije odnosov. Prav nasprotno: pokazalo se je, da
raziskovalci v odnosih z javnostmi in v drugih sorodnih disciplinah uporabljajo
pojem odnosor kot enostaven termin. Vendar termin odnosi predstavlja komplek-
sen fenomen, ki ga le redki znajo definirati in meriti. Brez splodno sprejete defini-
cije pa ni mogoce razviti veljavnih in zanesljivih instrumentov, ki bi nam
omogodali razvijati in testirati teorijo odnosov z javnostmi. Brez definicije
odnosov tudi praktiki ne morejo veljavno in zanesljivo opisovati in primerjati
odnosov med organizacijami in javnostmi.

Teoreticni okvir

Koncept odnosov poleg discipline odnosov z javnosumi uporabljajo tudi mnoge
druge discipline kot svoj osrednji koncept. Medosebni odnosi, druZinski odnosi,
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skupinska dinamika, odnosi med delodajalci in delojemalci, psihoterapeviski
odnosi, organizacijske studije in mednarodni odnosi so le nekatera podrogja weori-
je in prakse, ki temeljijo na razumevanju in opazovanju odnosov. Pregled literature
z nekaterih izmed nastetih podrocij kaze, da imajo podobne probleme z eks-
plikacijo odnosov, kot je znacilna za odnose z javnostmi. Ti problemi se kazejo v
pomanjkanju natan¢ne in sprejete definicije odnosov ter odsotnost sistemati¢ne
teorije, ki bi izhajala iz nje. V nadaljevanju predstavljamo nekaj primerov iz sorod-
nih podroc¢ij, ki to ponazarjajo.

Medosebno Romuniciranje

Definicija odnosov v literaturi 0 medosebnem komuniciranju in interakeijah
vklju¢uje tako vedenjske kot kognitivne elemente. Surra in Ridley (1991, 37) sta
definirala stopnjo odnosa kot niz opazljivih dogodkov, ki potekajo iz trenutka v
trenutek, ter “intersubjektivnost” ali “medsebojno kognitivno odvisnost”. Millar in
Rogers (1976) sta pojasnila odnose z vidika simboli¢ne interakcije: “Ljudje se
zavedajo samih sebe le v kontekstu njihovih druzbenih odnosov. Ti odnosi, bodisi
v osnovi medosebni ali pogojeni z druzbenimi vlogami, se izrazajo, vzdrzujejo in
spreminjajo preko komunikativnega vedenja.” (Millar in Rogers 1976, 87)

Za Surraja in Ridleya (1987) odnosi zajemajo tako objektivne kot subjektivne
realnosti. Te realnosti zagotavljajo kontekst, znotraj katerega vsak partner v odno-
su “ve, kako se vesti do drugega, ter kako razumeti, napovedovati in razlagati
vedenje drugih.” (Surraj in Ridley 1987, 38) Podobno “model druzbenih odnosov”,
ki je v sredis¢u preucevanja druzbenih interakeij in razmerij, v koncept odnosov
vklju¢uje tako opazno vedenje in subjektivne elemente (npr. “vzajemna naklo-
njenost”) (Kenny in Kashy 1991).

Duck (1973) je ze zgodaj trdil, da odnosi ne obstajajo zunaj kognicij in vrednot
ljudi, ki so v odnos vkljuc¢eni. Zapisal je, da moramo “socialne odnose definirati v
smislu posameznikovih pogledov nanje.” (Duck 1973, 147) Kasneje je Duck temu
dodal e vedenje in domisljijo ter zanikal mozZnost, da bi odnose opredelili na
nacin, ki bi nam omogocal empiri¢no opazovanje:

“Odnos obstaja glede na partnerje, ki menijo, da so vanj vkljuceni, in to
prepricanje izrazajo z medsebojnim vedenjem. To vedenje pa se lahko
spreminja, tako kot se lahko spremenijo nasi pogledi na partnerja ali pri-
Jatelja. Stalis¢a glede odnosa lahko nihajo glede na razpoloZenja,
okoliscine in vidike nasega zivljenja. Skladno s tem odnosov ne smemno
zaznavati Rot ‘objekte’. ki so predmet klinicnih raziskav, pac pa kot poten-
cialno spremenljivo mentalno in vedenjsko stvaritev vpletenih udele-
Zencev in drugih ljudi v njihovem neposrednem okolju.” (Duck 1986, 92)

Podobno je zapisal Anderson (1993): “Odnosi so vzroki in posledice tako
medosebnih odnosov kot tudi miselne aktivnosti vpletenih ljudi.” (Anderson 1993,
2) Vendar pa Anderson ni opredelil koncepta odnosa kot necesa, kar je neodvisno
od zaznav vanj vpletenih ljudi. Podobno je Capella (1991) predlagal, da razume-
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vanje odnosov terja preucevanje “povezav med vzorci izmenjave sporocil med
partnerji in njihovim dozivljanjem teh odnosov.” (Capella 1991, 103)

Tisti, ki so preucevali tesne odnose, navadno obravnavajo odnose kot kombi-
nacijo subjektivnih in objektivnih lastnosti udelezencev in njihovih interakcij:

“Lastnosti odnosa so ponavijajoci se vzorci medosebnih ali subjektivnih
dogodkov. Te vzorce lahko razlocimo le z opazovanjem vzorcev interakcij
ali vzorcev subjektivnil izkusenj na nivoju dogodka...

Ocdnosa ne opisujejo le vidne oblike medosebne aktiviosti, ampak tudi
kognicije in Custva, ki so lahko njeni vzroki ali posledice. Z drugimi
besedami: v odnos so vkijuceni tisti subjektivni dejavniki, ki vplivajo na
prepletanje vedenja v dolocenem odnosu. Podatke o odnosu tako tvorijo
medosebii in osebni dogodki, medosebne in subjektivne lastnosti odnosa
ter subjektivina stanja.” (Huston in Robins 1982, 904-905)

Berscheid in Peplau sta navedla seznam lastnosti, s pomocjo katerih lahko
odnos definiramo kot “tesen™

(1) Posamezniki pogosto vplivajo drug na drugega; (2) stopnja vpliva je
vsakic mocna; (3) vpliv ima za vsakega udeleZenca razlicne posiedice; in
(4) vse nastete lastnosti so medsebojno povezan niz aktiviosti v relativno
dolgem casovnem obdobju.” (Berscheid in Peplau 1983, 13)

Po Millarju in Rogersu (1987) “diadi¢ne strukture ne moremo zgraditi s se-
stavljanjem monadi¢nih meritev.” (Millar in Rogers 1987, 127) Avtorja sta za mer-
jenje odnosov predlagala devet indeksov, ki pa vsi razen enega temeljijo na zaje-
manju podatkov samo pri enem izimed udeleZencev v odnosu. Vecina lastnosti, ki
naj bi opisovale odnos, so v resnici le razmerja med vrednostmi vsakega izmed
udelezencev v odnosu posebe;j.

Ballinger (1991) je prilagodil zgornji Millarjev in Rogersov model in predlagal
devetcelicni “relacijski model odnosov med organizacijo in javnostjo” (tabela 1):
“Relacijske dimenzije Millarja in Rogersa (1987) - intimnost, zaupanje in nadzor - so
zajete v preliminarnem relacijskem modelu odnosov med javnostjo in organizaci-
jo, ki vkljucuje tudi dimenzije zaznav, komunikacijskega vedenja in rezultatov
odnosov.” (Ballinger 1991, 75)

Sodobne teorije Sirijo koncept odnosov na vprasanja kakovosti in lastnosti
“povezav” med partnerjema v odnosu. Za Kernsa (1994) so odnosi “povzetki” ali
“lastnosti”, ki “se nanasajo na skladnost v ¢ustvih, kognicijah in vedenju dolo¢ene
diade.” (Kerns 1994, 130) Podobno so Sarason, Sarason in Pierce (1995) postavili
zdaj ze ocitno vprasanje: “Kje se prenehajo posamezniki in zaénejo odnosi?”
(Sarason, Sarason in Pierce 1995, 617) Sklenili so, da “so odnosi osnovne enote
analize in da moramo njihove posebne lastnosti in procese natanéno dolo¢iti.”
(Sarason, Sarason in Pierce 1995, 618)

TEORIJA IN PRAKSA let. 36 471999



Glen M. BROOM, Shawna CASEY. James RITCHEY

Tabela 1: Relacijski model odnosov med organizacijo in javiostmi
(Ballinger, 1991)

Intinmmnost Zaupanje Nadzor
Zaznave odvisnost zanesljivost moc¢
Komunikacijska vedenja  pogostost odprtost dominacija
Rezultati odnosov znanje recipro¢nost funkcionalnost

Teoretiki medosebnega komuniciranja torej odnose operativno definirajo z
merjenjem zaznav udelezencev ali kot funkcijo teh zaznav. V vecini literature o
medosebnem komuniciranju ne zasledimo taksnih nacinov merjenja odnosov, ki
bi bile neodvisna od zaznav udelezencev (Burnett, McGhee & Clarke 1987; Duck
1988, 1991; Gilmour in Duck 1980, 1986; Harvey, Orbuch & Weber 1992). Kot je
zakljucil Berscheid (1993), “v teoriji in raziskovanju medosebnih odnosov vedno
bolj prevladuje psiholoski vidik.” (Berscheid 1995, 529) Hkrati se Siri tudi spo-
znanje, da “mentalni” pristop ni edini in da ima odnos kot tak3en posebne pojavne
lastnosti (Sarason, Sarason in Pierce 1995, 613).

Psihoterapija

Tudi psihoterapija uporablja odnose kot osrednji raziskovalni in prakti¢ni koncept,
pri ¢emer gre predvsem za odnos med svetovalcem (psihoterapevtom) in klien-
tom. Za ponazoritev obstoja in narave odnosa tudi to podrocje prepleta subjek-
tivne in objektivne kazalce. Gelso in Carter (1985) sta odnos med svetovalcem in
klientom opredelila kot *ob¢utke in stalis¢a obeh udeleZencev in nacine njihovega
izrazanja.” (Gelso in Carter 1985, 159)

Gelso in Carter sta v odnos vkljuéila tri elemente. Prvi¢, govorita o “delujoc¢em
zaveznistvu” kot “Custvenem zaveznistvu, ki ga pospesujejo in hranijo custvena vez
ter strinjanje glede ciljev in glede nalog”. (Gelso in Carter 1985, 163) Drugic, avtor-
ja govorita o transfernem odnosu ali nerealnem odnosu, v katerem se prenasajo
custva iz prejsnjih odnosov na psihoterapevia in nasprotno. Ta prenesena Custva
so znotrajosebne projekcije in jih ni mogoce opazovati neodvisno od zaznav
udelezencev. In tretjic, Gelso in Carter sta realni odnos opisala kot “nekaj, kar
obstaja in se razvija med svetovalcem (terapevtom) in klientom kot rezultat
obcutkov, zaznav, stali¢ in medsebojnih aktivnosti.” (Gelso in Carter 1985, 185)

Sexton in Whiston sta pregledala objave o odnosih v psihoterapiji med leti 1985
in 1992. Svojo analizo sta naslonila tudi na definicijo treh elementov Gelsa in
Carterja (1985). Zato ne presenec¢a njuna ugotovitev o zanasanju na posamezniko-
vo introspekcijo. Avtorja govorita o “zaznavah in interpretacijah vedenja drugega,
ki so primerne in realne, ter v katerih so obcutki pristni in vedenja skladna”.
(Sexton in Whiston 1994, 8) Vendar pa njuna definicija odnosa na podrocju psihote-
rapije te zaznave mesa z interakcijo in celo z okoljem. Na odnos vplivajo “tisti vidi-
ki klienta in svetovalca ter njune interakcije, ki prispevajo k terapeviskemu okolju,
ki lahko, posledi¢no, vpliva na spremembo klienta”. (Sexton in Whiston 1994, 8)

Leta 19914 sta Gelso in Carter dopolnila svojo prvotno definicijo. Zakljucila sta,
da humanisti¢ni terapevti definirajo odnose med klientom in svetovalcem glede
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na to, kaksen je svetovalcev odnos do empati¢nega razumevanja, brezpogojne in
pozitivne obzirnosti in skladnosti. Vendar pa ti kazalci ne merijo samih odnosov
med klientom in svetovalcem, pa¢ pa predstavljajo le terapevtovo razumevanije
odnosov. Njuna dopolnjena definicija mesa zaznavanje odnosa s tem, kako
udelezenci v odnosu te zaznave izraZajo. Njuna definicija odnosa med svetoval-
cem in klientom tega opredeljuje kot “obcutke in stalisca, ki jih imata vklju¢eni
strani druga do druge, ter nacin, na katerega se ti obcutki in stalis¢a izrazajo”.
(Gelso in Carter 1994, 297)

Medorganizacijski odnosi

Preucevanje medorganizacijskih odnosov pri opisu samih odnosov ne vkljucuje
subjektivnih, introspektivnih lastnosti. Nasprotno; organizacijski teoretiki se osre-
dotocajo na organizacijsko vedenje. Po teoriji organizacije vstopajo v odnose zara-
di njihove odvisnosti od virov od drugih organizacij. (Hougland in Sutton 1987;
Van de Ven 1976) Poudarek je na menjavi virov: “Medorganizacijski odnosi na-
stanejo, kadar dve ali ve¢ organizacij izmenjuje vire” (denar, material, stranke ipd.).
(Van de Ven 1976, 25)

Van de Ven in Walker (1984) opredelita tri pogoje, od katerih mora biti vsaj
eden izpolnjen za oblikovanje medorganizacijskih odnosov. Preic, redkost virov
lahko povzrodi odvisnost ene organizacije od druge; drugic, medorganizacijske
odnose lahko sprozi potreba po posebnih spretnostih ali storitvahy; tretjic, odnosi
se lahko pojavijo, kadar organizacije poslujejo na sorodnih podrogjih, kjer imajo
podobne stranke, storitve, spretnosti ali potrebe. Pod tretjim pogojem imajo lahko
odnosi obliko tekmovanja.

V razpravah o medorganizacijskih odnosih se pogosto pojavlja termin “pore-
zave”. Oliver (1990) je povzel literaturo o medorganizacijskih odnosih, v kateri so
ti “relativno trajne transakcije, toki in povezave, ki se pojavljajo med organizacijo
in eno ali ve organizacijami v njenem okolju”. (Oliver 1990, 241) Oliverjevo opre-
delitev “kontingence odnosa” si lahko predelamo v lastnosti povezav ali menjav. Te
vkljucuijejo:

1. Nujnost. Nujnost zadeva kakovost odnosa, ki izhaja iz zakonskih zahtev. Drugace
povedano: vlada lahko denimo odnos predpise, namesto da bi do njega prislo
prostovoljno. Rezultati raziskav kazejo, da je vedja pogostost interakcij v pred-
pisanih kot v prostovoljnih odnosih.

2. Asimelrija. Asimetrija zadeva potencialno izvajanje moci ali nadzora nad drugo
organizacijo ali njenimi viri. Rezultati raziskav kazejo, da pomanjkanje virov sili
organizacije v oblikovanje asimetri¢nih odnosov, ¢eprav ti pomenijo izgubo
avtonomije.

3. Reciprocnost. Reciprocnost zadeva sodelovanje med organizacijami, ne pa do-
minacije, moci in nadzora. Raziskovanje recipro¢nosti v medorganizacijskih
odnosih izhaja iz teorije menjave, Teoretiki menjave trdijo, da povezava pomeni
koristi, ki pretehtajo sicersnje slabosti, zlasti izgubo avtonomije in stroske
vzdrzevanja povezav.

4. Ucinkovitost. U¢inkovitost zadeva dogovore, ki so posledica potrebe po izbolj-
Sanju notranjih razmerij med viozki in izlozki. Po teoriji organizacije formalno vsto-
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pajo v odnose “ucinkovitosti”, da bi zmanjsale stroske transakcij, ki bi se sicer
pojavili na trgu.

5. Stabilnost. Stabilnost zadeva relativno predvidljivost medorganizacijskih
odnosov v ludi okoljske negotovosti. Raziskave pravijo, da negotovost sili organi-
zacije v oblikovanje in upravljanje vezi z drugimi organizacijami s ciliem doseganja
urejenih, zanesljivih vzorcev pretoka in menjave virov,

6. Legitimnost. Legitimnost zadeva tisti vidik medorganizacijskih odnosov, ki daje-
jo videz skladnosti s prevladujocimi normami, pravili, prepricanji ali pricakovanji
zunanjih skupin, Z drugimi besedami: narava ali kakovost teh povezav organizaci-
jam dodaja ali odvzema vrednost. (Oliver 1990, 243 - 246)

Prevladujoéa paradigma preucevanja medorganizacijskih odnosov izhaja iz
teorije odvisnosti od virov (Aldrich 1976; Lincoln in McBride 1985) in teorije me-
njave (Cook 1977; Levine in White 1961; Stearns, Hoffman in Heide 1987). Skladno
s teorijo odvisnosti od virov se odnosi oblikujejo kot odgovor na potrebo organi-
zacije po virih. Zadovoljevanje potrebe po virih omogoca organizaciji prezivetje,
rast in doseganje drugih ciljev. Odnosi so sestavljeni iz transakcij, ki vkljucujejo
menjavo virov med organizacijami, Podobno nas udi teorija menjave: prostovoljne
transakcije so posledica poznavanja podobnosti “terena” in vodijo k obojestran-
skim koristim in doseganju ciljev. Pomembno je, da teoretiki teorije menjave
odnos definirajo v smislu prostovoljnih transakcij ter vzajemnosti interesov in
nagrad.

Tudi drugi teoretiki s podrodja medorganizacijskih odnosov so preucevali
moznosti ali vzroke taksnih odnosov ter njihove posledice. Medorganizacijske
odnose so definirali kot nekaj locenega od udelezenih organizacij. Laumann,
Galaskiewicz in Marsden (1978) so medorganizacijske odnose opisali kot
konkretne in razvidne transakcije, v katerih se viri prenasajo preko organizacijskih

meja.

Sistemska teorija

Sistemska teorija se “v osnovi ukvarja s problemi odnosov, strukture in medseboj-
ne odvisnosti, ne pa s stalnimi lastnostmi objekta”. (Katz in Kahn 1967, 18) Po njej
moramo pri definiranju druzbenih sistemov in dolo¢anju njihovih lunkcij
“upostevati vzorec izmenjave energije ali aktivnosti ljudi, kar ima za posledico
dolo¢en rezultat, ter spremljati, kako se ta rezultat prevede v energijo, ki reaktivira
vzorec”, (Katz in Kahn 1967, 18)

Miller je (1978) sistem definiral kot “niz interaktivnih enot, ki so v medseboj-
nem odnosu”. (Miller 1987, 16) Po Millerju lahko odnose empiricno opazujemo z
uporabo prostorskih, ¢asovnih, ¢asovno-prostorskih in vzro¢nih lastnosti (Miller
1987, 17). Odnosi so lahko tudi simbioti¢ni ali parazitski ter izvajajo procese, ki
enemu elementu odnosa sicer manjkajo (Miller 1987, 18). Strukturo sistema defini-
rajo prav odnosi med posameznimi enotami. Ker je komuniciranje osnovna obli-
ka menjave druzbenih sistemov, dolo¢a tako odnose kot tdi splosno delovanje
vedine sistemov. Z rabo specializiranih komunikacijskih sistemov (navadno tehno-
loskih, ki naj bi pospesevali prenos in interakcijo) se zmanjsuje pomen prostorske
blizine za strukturo sistema in odnose v njem (Miller 1987, 19).
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Klir (1991) je locil dve vrsti sistemov: tiste, ki se ukvarjajo s stvarmi znotraj si-
stema, in tiste, ki se ukvarjajo z odnosi med stvarmi (Klir 1991, 219). Klir je nadalje
opozoril, da so odnosi med pojavi neodvisni od stvari, ki sistem sestavljajo:

“Klasifikacija sistemov na podlagi odnosov je v srediscu sistemske znano-
sti. Ta se osredotoca na tiste fenomene sistema, ki so neodvisni od stvari,
vkljucenih v sistem. Ker sistemi z razlicnimi vistami odnosov zahtevajo
razlicno teoretsko obravnavo, ta klasifikacija temelji pretezno na teoriji”.
(Klir 1991, 219)

Razli¢ne razlage odnosov nas torej navajajo k ve¢ zakljuckom. Prvi¢, mnogi, ki
pisejo o odnosih, menijo, da ima ta termin splo$no razumljivi pomen, ki ne potre-
buje dodatnega pojasnila. Drugi¢, mnogi poskusi definiranja koncepta odnosa
mesajo lastnosti tistih, ki so v odnos vkljuceni, z lastnostmi samega odnosa, Tretjic,
posamezni avtorji, Ki so opisovali odnose, so namesto njih merili povode odnosov
in njihove posledice. Cetrti¢, nekatere definicije odnosov so zdruzile procese, v
katerih se odnosi oblikujejo, in stanja, ki so dosezki teh procesov. In konéno, neka-
teri sistemski teoretiki pravijo, da lahko odnose med stranmi, vklju¢enimi v inter-
akcijo, opisemo z uporabo lastnosti teh odnosov samih, neodvisno od v odnos
vklju¢enih enot.

Tabela 2 ponazarja razli¢nost definicij iz literature po podrodjih, v katerih je
koncept odnosov v sredis¢u teoretskega preucevanja. Nekateri teoretiki obrav-
navajo odnos kot proces, ki ga opazujemo skozi ¢as, drugi pa kot stanje, ki ga lahko
merimo v eni ¢asovni tocki. Spet tretji za opis odnosa uporabljajo kombinacijo
procesov in stanj. Podobno nekateri raziskovalci definirajo odnose kot subjek-
tivno, drugi pa kot objektivno realnost. Vecina del, ki smo jih preudili za ta
prispevek, pa odnos opisuje kot kombinacijo subjektivnih zaznav udelezencev in
lastnosti, ki so neodvisne od udelezencev odnosov.

Tabela 2: Povzetek teoretskil pristopov k odnosov

Odnos kot proces proces in stanje stanje
Subjektivna realnost Duck (1973, 1986)
Kombinacije subjektivnih Anderson (1993) Gelso in Carter (1983)
in objektivnih realnosti Hinde (1988) Ballinger (1991) Kerns (1994)
Cappela (1991) Sexton in Whiston
Huston in Robins (1982) (1994)

Milar in Roger (1987)
Surra in Ridley (1991)

Objektivna realnost Laumann, Katz in Kahn (1967) Klir (1991)
Galaskeicewicz Oliver (1990) Miller (1978)
in Marsen (1978)  Van de Ven (1976)
Van de Ven in Walker
(1984)
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Definiranje odnosov med organizacijo in javnostmi

Odkar sta Cutlip in Center (1952) v prvi izdaji klasi¢nega u¢benika pisala o
“ckologiji” odnosov z javnostmi, je sistemska teorija shuzila kot uporaben okvir gra-
ditve teorije v adnosih z javnostmi. Novej$e izdaje tega ucbenika vkljucujejo celo
poglavje o sistemski teoriji in modelu odnosov z javnostmi, ki temelji na teoriji
odprtih sistemov (Cutlip in ostali 1985, 1994).

Teoreticni oRvir

Sistemski teoretiki poudarjajo, da enote v interakciji razvijajo vzorce interakcij, ki
oblikujejo strukturo sistema, pri ¢emer struktura in proces njenega oblikovanja
nista enaka:

“Struktura je urejenost konkretnih delov sistema v danem trenutku in v
tridimenzionalnem prostoru. Proces pa je spreminjanje materije/energije
ali informacij tega sistema skozi cas. Struktura in proces se med seboj
bistveno razlikujeta, zato ji ne smemo zamenjevati.” (Miller 1978, 24)

V sistemski teoriji definicija sistema temelji na ideji o medsebojni odvisnosti in
povezanosti elementov.,

Podobno kot sistemski teoretiki tudi raziskovalci odnosnega komuniciranja
menijo, da je medsebojno prilagajanje bistvo vseh medosebnih interakcij.
Raziskovalci so odkrili, da pogoste interakcije s ¢asom vodijo k vzajemnemu prila-
gajanju nacina govora, gestikulacije ipd. (Cappella 1991, 104) Nekatere razisko-
valne smeri se pri preuc¢evanju medosebnih odnosov “osredotocajo na komunici-
ranje kot osrednje orodje, s katerim ljudje zasledujejo in izvajajo mnoge funkcije,
ki so pomembne za ohranjanje odnosov “. (Burleson 1995, 576) Odnosi torej odse-
vajo skupno, namensko vedenje akterjev v odnosih.

Uporaba prispodob iz sistemske teorije tudi navaja h konceptu odnosa, ki je
podoben konceptom iz literature o medorganizacijskih odnosih: odnosi pred-
stavljajo menjavo ali prenos informacij, energije ali virov. Lastnosti teh menjav ali
prenosov predstavljajo in definirajo odnos. Na nivoju organizacije in njenih
javnosti kot sistema lastnosti povezav med udelezenci opisujejo odnose v sistemu
in njegovo strukturo.

Povodi odnosov vkljucujejo zaznave, motive, potrebe, vedenja itd., ki pred-
stavljajo okolis¢ine ali vzroke vzpostavljanja odnosov. V modelu odnosov z javno-
stmi, ki izhaja iz teorije odprtih sistemov, so povodi viri pritiskov na spremembe ali
napetosti, ki izvirajo iz okolja. Posledice odnosov so rezultati, ki spreminjajo okolje
in dosegujo, vzdrzujejo ali pa spreminjajo cilje v organizaciji ali izven nje (Cutlip in
sodelavei 1994, 213).

Slika 1 vkljucuje predlagane elemente, nakazuje smeri eksplikacije koncepta in
mozne teoretske nastavke za opredelitev vzrokov in posledic odnosov. Ta model
kaze, da so odnosi tako vzroki kot wudi posledice drugih sprememb. Z drugimi
besedami: pri gradnji teorije odnosov z javnostmi odnosi nastopajo kot odvisne in
kot neodvisne spremenljivke, pa tudi posrednice med enimi in drugimi.
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Komunikacijske povezave

Komunikacijske povezave so za odnose med organizacijo in javnostmi velikega
pomen:. Walton (1969) trdi, da je komuniciranje “najpomembnejsi faktor za razla-
go celotnega vedenija organizacije”, in da “lahko dinamiko organizacije najbolje ra-
zumemo z razumevanjem njenih sistemov komuniciranja.” (Walton 1969, 109)
Ehling (1992) je zapisal, da je “prvotni cilj” odnosov z javnostmi “vzpostavljanje
razlike med sodelovanjem in konfliktom v korist sodelovanija - s komuniciranjem”,
(Ehling 1992, 633)

Podobno kot pri Van den Venu (1976, 25), v razpravi o medorganizacijskem
komuniciranju, komunikacijska povezava predstavlja interakcije, ki so usmerjene
na doseganje skupnih ciljev, vzoree, ki se razvijajo z delitvijo nalog in funkeij med
komunikatorji, in lastnosti, ki so loc¢ene od lastnosti komunikatorjev samih.
Lastnosti komunikacijskih vezi, neodvisnih od komunikatorja, vkljucujejo simetri-
jo, intenzivnost, vsebino, pogostost, valenco in trajanje menjave. Nekaj je gotovo:
podrodje komuniciranja nudi najprimernejSe temelje za grajenje teorije odnosov
med organizacijo in javnostjo, zaradi bogate literature in mnogih teorij.

Slika 1: Povodi in posledice odnosov med organizacijo in jarnostjo

Povodi Koncepti Posledice
Druzbene in kulturne norme Lastnosti: Doseganije ciljev
Kolcktivne zaznave in - menjav Odvisnost / izguba
pricikovani P - transakeij P avionomije
Potrebe po virih - komunikacij Rutina in
Zaznave negativnega okolja - drugih med sehoj institucionalizirano
Pravnia/prostovolina nujnost povezanih aktvnosti vedenje

A

Zacasni zakljucki in priporocila

Ceprav eksplikacije koncepta odnosov med organizacijo in javnostjo nismo
zakljucili, pa nasa Studija nudi osnovo za nekatere vsaj zacasne zakljucke:
1. Raziskovalci in praktiki odnosov z javnosumi lahko preucujejo odnose kot
pojave, ki se razlikujejo od percepeij udelezencev v odnosih.
2. Odnosi nastanejo, ko se udelezenci opazijo in razvijejo pricakovanja do druge
strani, kadar ena ali obe strani potrebujeta vire druga od druge, kadar ena ali obe
strani zaznavata vzajemne groznje iz negotovega okolja ter kadar obstaja pravna ali
prostovoljna nujnost povezovanja.
3. Odnosi so sestavljeni iz vzorcev ali povezav, preko katerih v odnos vklju¢ene
strani zacdovoljujejo svoje potrebe.
4. Odnosi so dinamic¢ni rezultati menjav in recipro¢nosti, ki se izraZajo z razvojem
odnosa, vendar jih lahko v dani ¢asovni tocki opisemo.
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5. Odnosi lahko vodijo k povecani odvisnosti, izgubi avtonomije, doseganiju ciljev
in strukturirani medsebojni odvisnosti v obliki rutine in institucionaliziranega
vedenija,

6. Odnosi imajo enkratne in merljive lastnosti, ki se razlikujejo od lastnosti
udelezencev samih in ki odnos delinirajo kot nekaj lo¢enega od udelezenceyv.

7. Tudi povodi in posledice odnosov imajo svoje lastnosti, po katerih se razlikuje-
jo od odnosa samega.

8. Oblikovanje in vzdrzevanje odnosa je proces obojestranskega prilagajanja in
odzivanja.

9. Pomanjkanje uporabne definicije onemogoca merjenje odnosov med organi-
zacijo in javnostmi in sili tako raziskovalce kot tudi praktike, da merijo samo dele
odnosov ali pa nepravilno sklepajo o odnosih iz drugotnih pokazateljev.

10. Pomanjkanje eksplicirane konceptualne definicije odnosov med organizacijo
in javnostmi omejuje razvoj teorije v odnosih z javnostmi,

Pri iskanju primerne definicije mora biti temeljno prizadevanje usmerjeno na
definiranje koncepta na takSen nacin, ki vodi k veljavni, teoreticno in prakticno
uporabni operativni deliniciji. Medtem bodo raziskovalci in prakuiki govorili o
osrednji vlogi odnosov v odnosih z javnostmi. Toda brez eksplikacije tega kon-
cepta bodo $e naprej uporabljali instrumente, ki zelo verjetno ne merijo odnosov.
Zato je nujno ¢imprej ta koncept opredeliti in razviti instrumente za merjenje tega
pojavil.

Za predlozitev konceptualne ali operativne definicije odnosov med organi-
zacijo in javnostmi $¢ nismo pripravljeni. Namen tega prispevka je bil spodbuditi
proces eksplikacije ter spodbuditi druge, naj se nam pridruzijo pri uresnic¢evanju
te naloge.
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STRATESKO NACRTOVANJE
ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Povzetek: Clanck se najprej osredotoca na iskanje odgorvora
na vprasanje, zakaj so odnosi z javnostmi del strateskega
managementa, saj, v nasprotnem ne bi bili potrebni niti
modeli za njegovo nacrtovanje. Nato primerfja najbolj
znane modele strateskega nacrtovanja odnosov z javiostni
ter nazadnje predlaga uporabo odzivnega razvojnega no-
dela strateskega nacrtovanja tudi za nacrtovanje odnosov =
Javnostmi in organizacijskega komuniciranja. Poleg teo-
reticne utemeljitve modela avtor ob koncu poda tiudi prak-
ticni prikaz uporabe “cluster” analize pri snovanju strategij.
Klju¢ne besede: siatesko nacrtovanje, stratesko komunici-
ranje, odnosi z javnostmi, odzivni razvojni model strates-
kega nacrtovanja, cluster analiza

V posebni stevilki Teorije in prakse o organizacijskem komuniciranju (1998,
letnik 35, Stevilka 4) smo predstavili povezavo med organizacijskim strateskim
managementom (upravljanjem in vodenjem), strateskim nacrtovanjem kot delom
in ne sinonimom za strateski management ter komunikacijskim managementom,
to je vodenjem in upravljanjem komuniciranja med organizacijo in njenimi javno-
stmi, kar Grunig in Hunt (1984, 6) opredeljujeta kot “pragmati¢na raven odnosov
z javnostmi”, Nakazan in shematsko je bil predstavljen tudi odzivni razvojni model
strateskega nacrtovanja organizacijskega komuniciranja (Asanin Gole 1998, 597-
612).

Tokrat se bomo najprej znova osredotodili na iskanje odgovora na vprasanje,
zakaj so odnosi z javnostmi del strateskega managementa, saj, v nasprotnem ne bi
bili potrebni niti modeli za njegovo nacrtovanje. Nato se bomo lotili primerjave
najbolj znanih modelov strateskega na¢rtovanja odnosov z javnostmi z odzivnim
razvojnim modelom ter ga s tem dodatno utemeljili.

Zakaj so odnosi z javnostmi del strateSkega managementa?

Ugotovili smo, da sta klju¢ni besedi strateskega managementa okolje (krmar-
jenje med prednostmi in slabostmi notranjega ter izzivi in nevarnosti zunanjega

* Pedja Asanin Gole, vodja sektorja za organizacijsko komuniciranje. DDC. Druzba za driavne
ceste, d.oo., Ljubljana
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okolja) in poslanstvo organizacije oziroma njegovo uresnicevanje (Asanin Gole
1998, 600). Niti ena organizaciju ne more uresniciti svojega obstoja, ¢e ne izpol-
njuje svojih primarnih smotrov obstoja. Podjetja imajo vgrajen mehanizem za mer-
jenje uresnicevanja svojega poslanstva, ¢e ne z drugacnega, pa z negativhega
stalis¢a: s profitom. Profit pa ima po Druckerju (1993, 71-72) namre¢ negativno
funkcijo feedbacka. Zato je uspeh neke organizacije po njegovem odvisen od pod-
jetnistva, racionalizacije ter od tega, koliko organizaciji uspe, da se vklopi v okolje.
Kot bistvo strateskega managementa definira odgovornost ne samo za ucinkovi-
tost in uspesnost, temved tudi za “druzbeno odgovornost” (Drucker 1993, 40-43).

Organizacija, ki uspesno resuje svoje probleme z okoljem, dobi iz odnosa z del-
nicarji, porabniki, zaposleni, vlado ter lokalno skupnostjo prednosti, saj ji le-ti
lahko dajo podporo ali pa jo onemogocijo. Vsaka organizacija, ki dobro odgovori
na pritiske svojih “konstituentov”, ima vecjo verjetnost, da dobi njihovo podporo,
saj nenehno tekmuje za omejeno javno podporo (Ver¢ic, Grunig 1993, 36). Odnosi
z javnostmi lahko pomagajo organizacijam s tem, da prepoznajo najbolj pomemb-
ne komponente organizacijskega okolja ter da z uporabo stratesko vodenih komu-
nikacij “zgladijo” organizacijske odnose z okoljem. Po Higinsu je namrec¢ uspesen
strateski management tisti, ki “spremija dosezke organizacijskega poslanstva, ki se
slucajno’ pokrivajo z upravijanjem in vodenjem odnosa organizacije s svojim
okoljem™. Odnosi z javnostmi pomagajo strateSkemu managementu tako, da
gradijo javnosti, na katere lahko vplivajo ali sprejemajo vpliv od njih ter tiste
javnosti, ki podpirajo poslanstvo organizacije ali pa jo lahko odvrnejo od ures-
ni¢evanja takega poslanstva. Organizacije lahko stratesko naértujejo programe
odnosov z javnostmi takrat, ko identificirajo javnosti, ki jim lahko omejijo ali celo
zaustavijo sposobnosti, da izpolnijo svoje poslanstvo. Stratesko vodeni odnosi z
javnostmi pomagajo organizacijam, da upravljajo svojo medsebojno odvisnost s
strateskimi javnostmi (Verci¢, Grunig 1998, 381). Celo veéd: samo takrat, ko so
javnosti, s katerimi praktiki odnosov z javnostmi komunicirajo, identificirani zno-
traj okvirjev organizacijskega strateskega managementa in ko so komunikacijske
aktivnosti praktikov upravljane in vodene na ravni organizacijskega strateskega
managementa, so odnosi z javnostmi lahko uspesni.

Ze Dewey (1927) je definiral javnost kot skupino ljudi, ki je soo¢ena z nekim
problemom, prepoznava njegov obstoj, komunicira med seboj o problemu in se
organizira, da bi ga resila. Dewey kasneje konkretizira koncept javnosti in pravi, da
je javnost skupina ljudi, ki je soofena s problemom, se posve¢éa njegovemu
resevanju in zato razpravlja o njem. Po Huntu in Grunigu (1984, 153) ljudje, ki niso
vklju¢eni v problem, predstavljajo nejavnost. Tisti, ki bodo obéutili posledice prob-
lema, problema samega pa e niso spoznali, so latentna javnost. Tisti, ki so spoznali
problem, so zavedna javnost. In tisti, ki so zaéeli razpravljati o moznih reitvah
problema postajajo aktivna javnost.*

! Navedeno po Verdie, Grinig (1995, 32),
* Joln Dewey: The Public and Its Problems. Chicago: Swalow, 1927, Navedeno po Hunt in Grunig
(1984, 145) ter Dozier (n Grunig (1992, 400),
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To situacijo Hunt in Grunig (1984, 153-159) operacionalizirata s tremi neodvis-
nimi in dvema odvisnima spremenljivkama. Prve tri spremenljivke so prepozna-
anje problema, prepoznavanje onemogodcanja in stopnja vpletenosti. Odvisni
spremenljivki pa sta iskanje informacij ter njihovo procesiranje, predelava. Tako
situacijska teorija javnosti daje Stiri modela komunikacijskega obnasanja: soocanje
s problemom, omejevanje, rutinsko ter fatalisti¢no obnasanje. Taksno permanent-
no problemsko analizo javnosti imenujeta Hunt in Grunig (1995, 15) “situacijska
teorija javnosti”, Pomembnost izvajanja situacijske analize javnosti se kaze v
njenih rezultatih, namre¢ v kolikdni meri se posamezne javnosti aktivno
udelezujejo vedenija, ki podpira ali ovira organizacijo pri uresnic¢evanju njenega
poslanstva. Bolj verjetno bodo namre¢ javnosti aktivne, ¢e bodo ljudje, ki jih se-
stavljajo, opazili, da jih organizacija vpleta v svoje ravnanje (zaznava vpletenosti),
da ima ravnanje organizacije za posledico problem (prepoznava problema) in da
jih ni¢ ne ovira, da ne bi v zvezi s problemom poskusali ukrepati (uzavedanje
neoviranosti). Ce za kako skupino ljudi ni znac¢ilno nobeno izmed navedenih stanj,
potem sestavlja pac “nejavnost” in se ne ti¢e organizacije.

Razvoj strateskega managementa odnosov z javnostmi omogoc¢a prav situacij-
ska teorija javnosti. Lesta namre¢ operacionalizira okolje v skupine (Grunig,
Repper 1992, 126):

- ki so nebistvene za organizacijo (nejavnost, tj. skupine, Ki jih organizacija ne
zadeva),

- v skupine, ki so na ravni deleznikov (ki so v nekem odnosu z organizacijo, ki pa
ni raven zavednega - latentna javnost),

- v skupine, ki jih organizacija zadeva in se same tega zavedajo (zavedna javnost)
- ter v skupine, ki se zavedajo problema in se organizirajo, da bi ga resile (aktivi-
sticne skupine - aktivna javnost),

na osnovi ¢esa Grunig definira javnost kot skupino ljudi, ki delijo doloc¢en prob-
lem, so problem spoznali in se organizirajo, da bi problem resili.

Pomemben rezultat situacijske teorije javnosti je, da organizacije lazje komuni-
cirajo z aktivno kot pa s pasivno javnostjo, saj prve i¢ejo informacije, druge pa jih
le pasivno sprejemajo (Grunig, Repper 1992, 137). Organizacije tudi ustvarjajo
javnosti, ko s svojimi dejanji vplivajo na druge organizacije ali skupine ljudi; takrat,
ko se razvijejo aktvisticne skupine (“aktivna javnost”), za¢nejo le-te omejevati
organizacijsko uspesnost. Prav odnosi z javnostmi pomagajo organizacijskemu
strateskemu managementu s tem, ko gradijo odnose z javnostmi, na katere vpliva-
jo oz. ki vplivajo na organizacijo, ki podpirajo poslanstvo organizacije ali pa jo
lahko celo odvrnejo od uresni¢evanja poslanstva. Organizacije stratesko nacrtuje-
jo programe odnosov z javnostmi, ko identificirajo javnosti, ki lahko omejujejo ali
pospesujejo uresnicevanje organizacijskega poslanstva in oblikujejo komunikacij-
ske programe, ki pomagajo organizaciji v medsebojni odvisnosti s strateskimi
javnostmi (Verci¢, Grunig 1998, 581). Zato je za odnose z javnostmi bistvenega
pomena, da so ne le vkljuceni, pac pa, da so sestavni del strateskega managemen-
ta vseh vrst organizacij, pa ¢eprav - kot ugotavljata Vercic in Grunig (1998, 582) - ti
dve funkciji v stvarnosti navadno nista povezani. V. nasprotju s strateskim pri-
stopom k odnosom z javnostmi, ve¢ina organizacij namre¢ leto za letom izvaja
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enake programe odnosov z javnostmi, ne da bi se ustavile, da bi ugotovile, ¢e sploh
Se komunicirajo z najpomembnejSimi javnostmi. Dozier in Grunig (1992, 401) sta
namre¢ empiricno dokazala, da v vecini primerov prisotnost strateske javnosti
sprozi uvedbo programov odnosov z javnostmi, da pa s¢asoma organizacije po-
zabijo razlog za te programe in nadaljujejo s komunikacijskimi programi za javno-
sti, ki niso ve¢ strateSkega pomena za organizacijo. Tako postanejo odnosi z
javnostmi rutinski in neucinkoviti, ker organizaciji ne pomagajo prilagajati se
dinami¢nemu in nenehno se spreminjajoc¢em okolju (Vercic, Grunig 1998, 583).

To dokazuje tudi, da se odnosi z javnostmi, ¢e so del strateskega managemen-
ta, ¢e Ze ne identi¢ni, pa se vsaj pokrivajo s “preprecevalnim” ali “problemskim”
managementom (“issue management”). Praktik odnosov z javnostmi sluzi namre¢
strateskemu managementu tako, da prepoznava tiste odlocitve managementa, ki
imajo posledice za ljudi, ki v odlo¢anje niso vkljuc¢eni oz ko ustvarjajo probleme*
za te ljudi. Javnosti nastajajo, da bi reSevale probleme in ¢e jih organizacija ne
vklju¢i v odloc¢anje, jih problematizirajo. Praktiki odnosov z javnostmi - v
simetricnem dvosmernem modelu komuniciranja - poskusajo komunicirati z
javnostmi Se preden pride do odlocitev, tako da so problemi soglasno reseni se
preden je javnost prisiljena, da jih problematizira (Ver¢i¢, Grunig 1998, 584).

Verci¢ in Grunig (1998, 581) nadalje ugotavljata, da je funkcija odnosov z
javnostmi najbolj uspesna, ko so javnosti, s katerimi praktiki odnosov z javnostmi
komunicirajo, prepoznane na ravni strateskega managementa organizacije, in ko
je management funkcije same prepus¢en ravni oddelka za odnose z javnostmi.
Prav iz tega izhaja odzivni razvojni model strateskega na¢rtovanja organizacijskega
komuniciranja.

Modeli strateSkega nac¢rtovanja odnosov z javnostmi

Tako kot obstajajo v strateskem managementu modeli strateskega nacriovania,
obstajajo tudi v starejsi akademski disciplini, v odnosih z javnostmi.' Odnosi z
javnostmi pomagajo strateskemu managementu organizacije s tem, ko ustvarjajo

* Pri tem se Vercic in Grunig sklicujeta na definicijo “strateskega problema” ali “strategic issue”
Douglasa E Eadieja: “problem ali priloZnost fe, da Ce glede Cesa nismo dejavni sedaj, laliko to organizacifi
prinese velike stroske v priliodnosti”. Navedeno po Vercic, Grunig. (1998, 590). Glej aviginalno v; Fadie,
D.C. 1989. Identifying and Managing Strategic Issues : from Design to Action. V.: Rabin J.. Miller G. [,
Hildreth W. B. (eds.): Handbook of Strategic Management. New York: Marcel Dekker, str: 169-186.

* Studif ali bolje prvi tecaj odnosov z javniostmi so nvedli na New York University leta 1923, Proi pire-
davatelj odnosov z javnostmi na univerzitetni ravni je bil Freudov necak Fdward 1. Bernays, ki fe istega
leta objavil tudi preo knjizno delo s podrodja odnosov z javnostmi: Oblikovanje javnega nmenja
(Crystallizing Public Opinion). V.: Bernays R1. (1986, 112). Zanimive je, da je tudi prei narocnik stoviter
adnosov z javnostmi bila prav Univerza: leta 1900 je namrec Harvard University najela preo agencijo za
izvedbo “promocijskih storitey” - Publicity Bureau (Cutlip 1997, 23). Kot ugotavija tavcar (1993, 1), pa je
pojem strateskega managementa Sele leta 1979 podrobneje teoreticno wtemeljil Igor Ausoff. ceprav so prie
teoreticne studife, ki so izsle v Sestdesetil letil, pomagale strateskemu managementu, da fe postal podraoc-
Je. ki je pomenilo vee, kot le sestavljanko iz drugili funkcij managementa, Ve¢ o tem vz Verdic, Grunig
(1998, 576,).
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razmerja z javnosti, na katere uc¢inkujejo ali katere u¢inkujejo nanje oziroma z
javnostmi, ki podpirajo poslanstvo organizacije ali pa jo lahko od tega poslanstva
odvrnejo. Zato morajo biti na¢rtovani stratesko, kar pomeni, da identificirajo tiste
javnosti, ki bodo organizacijam najbolj verjetno omejevale ali krepile zmoznost, da
uresnic¢ujejo svoje poslanstvo in da snujejo komunikacijske programe, ki pomaga-
jo organizacijam, da upravljajo njihovo soodvisnost s temi strateskimi javnostmi
(Hunt, Grunig 1995, 12). Tega seveda ne morejo, ¢e niso sestavni del strateskega
managementa in ¢e ne poznajo organizacijskega strateskega nacérta ali celo niso
vkljuc¢eni v njegovo nastajanje, pripravo in izvedbo.

Prav 1u se zdi, da je osnovna pomanijkljivost obstojecih modelov strateskega
nacrtovanja odnosov z javnostmi pri njihovem apliciranju v slovensko okolje:
avtorji najbolj znanih in najbolj uporabljanih modelov strateskega nacrtovanija
odnosov z javnostmi namre¢ ocitno samoumevno izhajajo iz tega, da praktiki
odnosov z javnostmi pa¢ poznajo organizacijske strateske naérte in da so bili tudi
vkljuceni v njihovo pripravo. Vsaka organizacija bi namre¢ morala imeti vseob-
sezen strateski nacrt, kako izpolniti svojo misijo ali poslanstvo - paé tisto, kar si
prizadeva doseci, predvsem iz problemskega vidika. Poleg tega bi moral imeti vsak
oddelek znotraj organizacije strateski nacrt, ki bi orisoval, kaj prispeva oddelek k
doseganju poslanstva organizacije. V tem smislu se odnosi z javnostmi pokrivajo s
problemskim managementom (“issue management”), vendar le v primeru, da so
odnosi z javnostmi sestavni del strateskega managementa (Heath 1990, 33).

Sode¢ po rezultatih raziskav odnosov z javnostmi v Sloveniji®, pri nas situacija
ni taksna, saj je Ze pregled znanj slovenskih praktikov odnosov z javnostmi nam-
re¢ pokazal, da obvladajo predvsem “tehni¢no”, izvajalsko, “obrtnisko” znanje
(npr. kako pripraviti novinarsko konferenco, kako napisati sporocilo za medije,
urediti bilten ali pripraviti brosuro), upravljavskih znanj (npr. na¢rtovanje name-
nov in ciljev delovanja sluzbe za odnose z javnosuni, vodenje, upravljanje, razisko-
vanje, evaluacija ipd. take sluzbe in same dejavnosti) pa je zelo malo. Zaskrbljujoce
nizka je bila tudi usposobljenost za uporabo profesionalnih modelov vodenja
odnosov z javnostmi in komuniciranja - dvosmernega asimetricnega ali dvo-
smernega simetri¢nega modela. V nadaljevanju teh raziskav razberemo tudi, da
komuniciranje v slovenskih podjetjih ni vodstvena funkcija (1) in da odnosi z
javnostmi ne sodelujejo v strateskem upravljanju organizacij, temve¢ opravljajo
predvsem izvajalske, “gasilske™ operacije. Primerjava slovenskih oddelkov za
odnose z javnostmi s tjimi pa je pokazala, da imajo slovenski oddelki za odnose
z javnostmi manj znanja za izvajanje profesionalnih komunikacijskih modelov
odnosov z javnostmi in tudi za izvajanje tako upravljavske in vodstvene kot izva-
jalske funkcije odnosov z javnostmi. Prav tako je v slovenskih organizacijah manj

' Na primer Gruban B, Vercic D, Zavrl Ik 1994. Raziskovalno porodilo : Odnaost z javnostmi v Sloveniji
/ Research Keport 1994 : Public Relations in Slovenia. Pristop. posebna fanuarska stevitka. Ali Grunig. 1A,
Granig LI, Verdic D. 1998, Are the IABC's Excellent Principles Generic? Comparing Slovenia and the
United States, the United Kingdom, and Canada. Journal of Commumication Management 2(1998)4, str:
335356, Slovenski prevod: Grunig. Larissa A., Grunig James, I, Vercic D. (1998): Ali so nacela “odlicno-
SHTIABC splosno velfavna : Primerjava Slovenije in ZdruZentl drzav Amerike, Velike Britanife in Kanade.
Teorija in prraksa 35(1998)4, str. 714-737, posebna tematska Stevilka o organizacijskem komuniciranju,
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notranjih pogojev za odlicnost, saj je organizacijska kultura bolj avtoritarna,
notranje komuniciranje bolj asimetri¢no, zadovoljstvo zaposlenih z delom in orga-
nizacijo pa nizje.

Ravno zato bi kazalo v modele strateskega snovanja odnosov z javnostmi
vkljuciti tiste elemente priprave organizacijskih strateskih nacrtov, brez katerih bi
bili organizacijski odnosi z javnostmi nekompetentni, nezmozni in neuspesni, da
podpirajo uresnicevanje organizacijskih ciljev. Toda pred tem moramo vendarle
odgovoriti na vpradanje, zakaj so odnosi z javnostmi sestavina strateskega ma-
nagementa ter nato pogledati nedvomno najbolj znana in najbolj uporabljana
modela snovanja strategij odnosov z javnostmi: Jetkinsov in Hunt-Grunigov.

Jefkinsov Sest-stopenjski model stratesSkega nacrtovanja
odnosov z javnostmi

Jefkins (1993, 16-52) pravi, da sestavljajo odnose z javnostmi vse oblike nacr-
tovanih komunikacij, notranjih in zunanjih, med organizacijo in njenimi javnostmi,
¢igar smoter je dosedi specifi¢ne cilje, ki vodijo k medsebojnemu razumevanju.
Njegov sest-stopenjski model nacrtovanja odnosov z javnostmi vkljucuje:

- pregled komunikacijskega stanja, tj. opazovanje in razumevanje komunikacijske
situacije oziroma dolo¢itev komunikacijskega stanja (odbojnost, predsodki, apati-
ja, ignoranca) med organizacijo in njenimi javnostmi; najcenejsi tovrsini pregled
po Jefkinsu je analiza medijskih objav (press clipping);

- definiranje ciljev je Jefkinsova naslednja stopnja, ki uposteva, da praktiki odno-
sov z javnostmi poznajo organizacijsko politiko, poslanstvo in vizijo, ter da iz njih
izlo¢ijo komunikacijske cilje (npr. predstavitev novih proizvodov, nove tehnologi-
je ipd);

- definiranje cilinih javnosti je stopnja, v kateri se za uresnicitev posameznih
komunikacijskih ciljev definirajo posebne javnosti, katerim bodo namenjena posa-
mezna komunikacijska sporocila;

- izbor medijev (orodij) in tehnik, s katerimi bodo cilji in sporocila komunicirani
posameznim javnostim;

- dolocitev proracuna - cene dela, materialnih in drugih stroskov za realizacijo
posameznih komunikacijskih programov;

- evaluacija in ocenjevanje rezultatov, ki je po Jefkinsu mozno na treh nacinih: z
opazovanjem in z izkudnjami, z evaluacijo medijskih objav (press clipping) in z
uporabo znanstveno-raziskovalnih tehnik.

Jefkins izhaja iz tega, da so odnosi z javnostmi nenchni proces sprememb
komunikacijskega stanja in sicer sprememb negativnega (odbojnost, predsodki,
apatija, ignoranca) v pozitivno komunikacijsko stanje (simpatija, sprejemljivost,
zanimanje, znanje) med organizacijo in njenimi javnostmi. V tem smislu si
posamezne stopnje njegovega modela sledijo v logi¢nem zaporedju odlocitev in
akeij odnosov z javnostmi, ki naj spremenijo zate¢eno negativno komunikacijsko
stanje organizacije pri ustvarjanju medsebojnega razumevanija, kar je dvosmerni
proces. Ceprav je njegov model namenjen pravzaprav strateSkemu nacértovanju
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odnosov z mnozicnimi mediji (ki so le ena od moznih strateskih javnosti), je ven-
darle pomemben ze zaradi tega, ker v fazi nac¢rtovanja programov odnosov z
javnostmi vkljucuje raziskave, dolocitev budzeta za izvedbo posameznih komu-
nikacijskih programov in kriterijev za ovrednotenje rezultatov.

Hunt-Grunigov model strateskega nacrtovanja odnosov z javnostmi

Hunt in Grunig (1995, 12-41) razdelita proces strateskega nacrtovanja odnosov
z javnostmi na sedem stopenj, Ki jih opisujejo posamezne faze in korake. Faz, ki
obsegajo tudi razvoj javnosti in pere¢ih vprasanj, izvajalci odnosov z javnostmi ne
morejo obvladovati, lahko pa seveda upravljajo odzive organizacije na javnosti,
kakor se te razvijajo in kakor oblikujejo konflikina vprasanja, Faze pri strateSkem
nacrtovanju odnosov z javnostmi po Huntu in Grunigu (1995, 13) so naslednje:

- faza deleznikov, v kateri praktiki odnosov z javnostmi analizirajo medsebojno
uc¢inkovanje na vzajemno vedenje deleznikov in organizacije ter raziskujejo okolje
in vedenje organizacije, da bi identificirali posledice tega medsebojnega ucinko-
vanja; stalno komuniciranje z delezniki namre¢ pomaga ustvariti stabilno, dolgo-
trajno razmerje, ki je kos konfliktu, do kakr$nega utegne znotraj njega priti;

- faza javnosti, v kateri se javnosti oblikujejo, ko delezniki katero izmed posledic
prepoznajo kot problem in ko se organizirajo, da bi s tem v zvezi ukrepali; naloga
praktikov odnosov z javnostmi v tej fazi je, izvesti raziskavo, s katero bi identifici-
rali in segmentirali te javnosti ter da s komuniciranjem vkljucijo segmentirane
javnosti v proces odlo¢anja organizacije; komuniciranje, s katerim organizacija
vkljudi javnosti v svoj proces odlo¢anja, pomaga namre¢ upravljati konflikt, pre-
den postanejo nujne komunikacijske kampanje;

- Jaza upravijanja perecih vprasanj, v kateri se javnosti organizirajo in oblikujejo
konfliktna vprasanija, ki bi jih praktiki odnosov z javnostmi bi morali predvideti in
upravljati odziv organizacije nanje - ti. “preprecevalni” ali “problemski manage-
ment” (“issue management”); pri ustvarjanju in Sirjenju perecih vprasanj imajo
pomembno vlogo mediji, katerih poro¢anje lahko ustvari, poleg aktivisti¢nih, tudi
druge javnost; komunikacijski programi v tej fazi ponavadi uporabljajo mnozi¢ne
medije, vendar pa bi morali pri poskusih razresitve perecih vprasanj s pogajanji
doseci tudi komuniciranje z aktivnimi javnostmi, uporabljati pogajanja in raziskati,
segmentirati javnosti.

V vsaki izmed navedenih faz strateskega na¢rtovanja odnosov z javnostmi naj
bi praktiki odnosov z javnostmi na¢rtovali komunikacijske programe z razli¢nimi
delezniki ali javnostmi, pri cemer naj bi upostevali naslednje korake strateskega
nacrtovanja:

- razvoj in dolo¢anje ciljev za posamezni komunikacijski program in za vsako
segmentirano javnost posebej (komuniciranje, natan¢nost, razumevanje, sporazu-
mevanje, dopolnjujoce vedenije);

- snovanje formalnih nacrtov in kampanj, s katerimi naj se zastavljeni cilji do-
sezejo;

- izvedba komunikacijskih programoyv in kampanj;
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- ovrednotenje ucinkovitosti programov pri doseganju ciljev in resevanju ali vsaj
zmanjsevanju spora, nastalega zaradi perec¢ih vprasanj, ki so spodbudila komu-
nikacijske programe.

Hunt-Grunigov model strateskega nacrtovanja odnosov z javnostmi podpira
dvosmerni simetri¢ni model komuniciranja. Tako kot Jefkinsov, tudi za ta model je
samoumevno, da so praktiki odnosov z javnostmi Ze vkljuc¢eni v pripravo organi-
zacijskih strateskih nacrtov in v dolocitev poslanstva in vizije organizacije. To, kar
najbolj bistveno lo¢uje oba maodela je, da je v Hunt-Grunigovem permanentno
prisotna situacijska analiza javnosti, s katero se vsakokrat dolo¢i nejavnost, latent-
na javnost, zavedna in zlasti aktivna strateska javnost, ki je za organizacijo
najpomembnejsa. S tem se bistveno zmanjsajo stroski organizacije, ki bi jih le-ta
imela, ¢e bi neselektivno izvajala komunikacijske programe za vse deleznike.

Odzivni razvojni model strateskega nacrtovanja
organizacijskega komuniciranja

Odzivni model strateskega nacrtovanja® izhaja iz integralnega projekinega
organizacijskega strateskega na¢riovanja, ki se navadno dogaja na dveh ravnch:

- na institucionalni ravni organizacij, (o je na ravni organizacijske (korporativne)
strategije, ki mora odgovoriti na vprasanje, kako bo organizacija kot celota ustva-
rila vrednote, ki bodo sledile organizacijski viziji, ter

- na funkcijski rarmi, 1o je na ravni posameznih organizacijskih funkcij in pro-
aramoy, ki dejansko predstavlja mape funkcijskih strategij.

Ze iz tega je razvidno, da je model, ki ga predstavljam, kombinacija Ze obsto-
jecih modelov strateskega nacrtovanja in je uporaben ne le za podrocje odnosov z
javnostmi ali organizacijskega komuniciranja, pa¢ pa za katerokoli drugo podro¢-
je snovanja tako organizacijskih kot tudi funkcijskih strategij. Za praktika odnosov
z javnostmi se mi zdi veliko boljse, da uporablja modele strateSkega nacrtovanja
nasploh, saj pomagajo razumeti celoten proces strateskega managementa, Ki zaje-
ma tako analizo, pripravo in oceno prepletenih odlocitev in okolis¢in v organi-
zacijskem zunanjem in notranjem okolju, kot tudi snovanje strategije in
posameznih programov za njeno doseganje. Istocasno pa praktik odnosov z
javnostmi s tem, ko se vkljucuje v stratesko na¢rtovanje na institucionalni ravni
organizacij, le-to lahko kvalitetno soustvarja, ze zaradi poznavanja komunikacij-
skega stanja, ¢e ze ne zaradi ostalih sestavin poslovnega komuniciranja.

Pri odzivnem razvojnem modelu tem je pomembno, da naértovanje na teh
dveh ravneh ne poteka zaporedno, pa¢ pa so¢asno, vzporedno in torej integralno
ter da Ze pri nastajanju vplivata druga na drugo. Krovna organizacijska (korpora-
tivna) strategija mora biti namre¢ sistem, sestavljen iz neodvisnih, a med seboj
povezanih, prepletenih delov in njen uspeh ni odvisen samo od kvalitete posa-

¢ Zasnove modela so bile prvic predstavifene v posebni tematski Stevilki revife Teorija in praksa
35(1998)4 o arganizacifskem komuniciranju, sicer bolf z vidika strateskega konuaikacifsega manage-
menta (katerega sestavni del fe stratesko nacriovanje) kot pojasnitve modela samega. Vo: ASanin Gole, P:
Strateski komunikacijski management, str. 597:612.
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meznih strategij, pa¢ pa predvsem od tega, kako posamezna strategija krepi drugo
na poti k uresni¢evanju organizacijskega poslanstva in organizacijske vizije (Collis,
Motgomery 1998,

7).

Potrebno je namrec najti soglasje med notranjo vizijo in vrednotami manage-
menta ter zunanjim polozajem organizacije, vse pa mora odrazati previadujoce in
mozne bodoce pritiske okolja. Zato je bistvo “problemskega” (“issue”) manage-
menta, da na osnovi nenehnega opazovanja in analiziranja organizacijskega okolja
razvija strategije, s Katerimi se bo organizacija sproti prilagajala okolju in - v kolikor
je to mogoce tudi obratno - ter se tako izognila potencialnim stroskom, ki bi jih
imela zaradi zahtev ali omejitev okolja.

INSTITUCIONALNA RAVEN STRATESKEGA NACRTOVANJA

opredelitev organizactjskih programov

opredeitey srednjerolnih cijev

____Golodtev resursov
opredeitev urejencsti organizacije

opredeitev deleinikov in njihovih interesov

notranje ckolje — prednost, sabost

strategije

2unanje okotje — Zzivi, nevamosti

Opredelitev gonilnih sil in stratedidh ciljnih favnosy

, FUNKCIJSKA RAVEN STRATESKEGA NACRTOVANJA

(na ravni posameznih organizacijskih funkcij — »mape funkcijskit strategij«)

oblikovanje funkcijskih strategij I izvedba strategij

e 3 [
—

Lm 3l 2i0kaca resursov f_’ kontrola

[ opredelitey nadinov—onodi-procedur r—" l evaluacija ] _J

Shemati¢ni prikaz 1: Odzivni razvojni model strateskega na&rtovanja
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Institucionalna raven strateskega nacrtovanja potemtakem predstavlja
stratesko analizo organizacijskega okolja ter oblikovanje strategij tako na organi-
zacijski, korporativni ravni, kot tudi na ravni posameznih organizacijskih pro-
gramov.

V okviru teh dveh ravni vkljucuje odzivni razvojni model naslednje stiri faze
nacrtovanj, ki so med seboj povezane, saj ena iz druge izhaja, vsaka pa nastaja iz
medsebojnega usklajevanja, povratnih informacij in njihovega ponotranjenja:

- stratesko analizo organizacijskega notranjega in zunanjega okolja (ki vkljucuje
zavedanje o poslanstvu organizacije, o njenih klju¢nih gonilnih silah, priloZnostih
in nevarnostih ter prednostih in slabostih, iz ¢esar izhajajo tudi organizacijski
problemi do posameznih za organizacijo stratesko pomembnih javnosti)

- oblikovanje organizacijske politike (poslanstvo, vizija, strategije)

- oblikovanje funkcijskih strategij (nacrtov) ter

- izvedba, kontrola in evaluacija.

Prvi dve fazi se nanadata na celotno organizacijo, zato tudi govorimo o korpo-
rativni strategiji, drugi dve fazi pa pomenita implementacijo organizacijske strate-
gije prek posameznih organizacijskih funkcij, zato v tem primeru govorimo o
“mapi funkcijskih strategij”.

Posamezne [aze v odzivnem razvojnem modelu sestavljajo koraki oz. skupine
korakov. Tako ima strateska analiza organizacijskega okolja tri skupine korakov,
katerih rezultati so posamezni elementi organizacijske politike (krovne strategije).
Rezultat prve skupine korakov strateske analize organizacijskega okolja (opre-
delitev, dolocitev organizacijskih programov, srednjerocnih ciljev, dejanskih in
potrebnih resursov ter urejenosti organizacije) je izjava o poslanstvu organizacije
kot osnovi za dolocitev organizacijske politike oziroma krovne organizacijske
strategije.

Druga skupina korakov pomeni opredelitev deleznikov in njihovih interesov
ter odzive organizacije do le-teh, opredelitev smotrov ter dejavnikov in meril
uspesnosti. V povezavi s prvo skupino korakov ter njenim rezultatom, poslan-
stvom organizacije, pripelje druga skupina korakov do dolocitve vizije organizaci-
je, kar je drugi rezultat strateske analize organizacijskega okolja.

Tretja, zadnja skupina korakov znotraj strateske analize organizacijskega okolja
pomeni analizo prednosti in slabosti v notranjem okolju ter izzivov in nevarnosti
v zunanjem okolju organizacije - kar je v praski znano pod imenom “SWOT" ana-
liza, ki je osnova za situacijsko analizo javnosti, to je opredelitev strateskih ciljnih
javnosti in tudi gonilnih sil, ki lahko pomembno vplivajo na uresnic¢evanje organi-
zacijskega poslanstva in na doseganje organizacijske vizije. Zato je pomemben
rezultat te zadnje skupine korakov strateske analize organizacijskega okolja obliko-
vanje organizacijskih strategij.

Na funkcijski ravni (“mape funkcijskih strategij”) odzivnega razvojnega stra-
teskega nartovanja se organizacijska strategija operacionalizira na funkcionalne
strategije, to je na programe posameznih organizacijskih funkcij (opredelitev
znacilnosti in koristi posamezne organizacijske funkcije, opredelitev in alokacija
resursov ter izvedbenih na¢inov-tehnik-procedur). Posamezne funkcijske strategi-
je pomenijo prakti¢no izvedbene nadrie, ki se jih ob izvedbi kontrolira ter sproti
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evaluira, vrednoti. Pri tem je pomembna tako evaluacija nacrta samega kot tudi nje-
govih sinergi¢nih u¢inkov na uresnic¢evanje krovne organizacijske strategije. Pri
nacrovanju odnosov z javnostmi oziroma organizacijskega komuniciranja
pomeni “funkcijska raven” snovanje in izvajanje ti. “komunikacijskih nacrtov”,

Rdeca nit vseh stirih faz odzivnega razvojnega modela strateskega nacrtovanja
organizacijskega komuniciranja je permanentno iskanje gonilnih sil v teckmujo¢em
organizacijskem okolju. Gonilne sile so pravzapray problemi (“issues™), ki kreirajo
strategijo: ekonomski, demografski, tehnoloski, konkurenéni, regulatorni in drugi
faktorji v organizacijskem okolju. Gonilne sile so lahko tudi posamezne strateske
ciline javnosti. Prvi dve lazi predstavljenega odzivnega razvojnega modela (insti-
tucionalna raven) tako pomenita pravzaprav identifikacijo gonilnih sil, razvoj in
oblikovanje uporabnih strategij do kljuénih gonilnih sil, zadnji dve fazi (funkcijska
raven) pa oblikovanje naériov za izvedbo organizacijske strategije prek posamez-
nih organizacijskih funkcij.

V praksi se je uporaba ti. “cluster” analize (razvrscanje v skupine) pri snovan-
ju strategij izkazala za uspesno.” Christensen (1997) v zimski Stevilki Harvard
Business Review leta 1997 opisuje uporabo cluster analize pri mozganski nevihti
(“brainstorming”) organizacijskega managementa, pri kateri udelezenci (obvezno
predstavniki vseh organizacijskih funkcij oz organizacijskih enot in ne le vrhnjega
managementa) najprej identificirajo gonilne sile organizacije v tekmujocem
okolju in jih zapisejo. Moderator “nevihte” zapise tako identificirane gonilne sile v
prvem stolpcu tabele - Li. Butterfieldove strateske matrike, kot “mapo gonilnih sil”,
kot je to razvidno iz shematskega prikaza 2.

Nato se udelezenci razvrstijo v skupine po posameznih podrodjih ali organi-
zacijskih funkcijah (na primer proizvodnja, inZeniring, marketing in prodaja,
odnosi z javnostmi, finance in racunovodstvo, upravljanje ¢loveskih virov ipd.).
Vsaka skupina zapise na posebnih listkih vse ideje o tem, ali je posamezna gonil-
na sila, koliko, zakaj in kako pomembna za uspesnost posamezne (njihove) orga-
nizacijske funkcije.

Posameznim skupinam se v nadaljevanju razdelijo zapisane ideje z nalogo, da
jih povzamejo v kratko stratesko izjavo (namero do posamezne gonilne sile), s
katero povzamejo prej nabrane ideje iz podrodcja svoje organizacijske funkcije za
posamezno gonilno silo: kaj je ta gonilna sila z njihovega funkcijskega stalis¢a, ali
gre za izziv, priloznost, nevarnost ali celo groznjo uresnic¢evanju te organizacijske
funkcije. Skupna strateska izjava se za posamezno gonilno silo zapise v ustreznem
kvadranw posamezne organizacijske funkcije pod posamezno gonilno silo.

T Glef na primer clanek Christensen C.M. 1997, Making Straregy : Learning by Doing. V.: Harvard

Business Review 75(1997)6, navemberdecember, str: 141-156 ali Collis, Motgomery: Creating Corporate
Advantage : How can you tell if your company is really more than the sum of ts pari? V.: Harvard Business
Review 76(1998)3. maj-funif, str: 71-83.
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mapa gonilnih sil

gonilna | gonilna | gonilna | druge gonilne | Povzetek strateskih
sila 1 sila 2 sila 3 sife izjav (namer) za
vsako posamezno
organizacijsko
funkcijo

proizvodnja

inZeniring

marketing in prodaja

odnosi z javnostmi

finance in
racunovodstvo

lorganizacijske funkcije

druge. org. funkcije

Povzerek strategije

za vsako gonilno silo

Shematski prikaz 2: Butterfieldova strateska matrika

Na koncu mora vsaka skupina povzeti zapisane strateske izjave za posamezno

organizacijsko funkcijo (in torej tudi za vse gonilne sile) v eno samo in jo zapisati
v zadnjem kvadrantu. Tako se dobi izjava o strategiji posamezne organizacijske
funkcije.
Ko vse skupine zakljucijo delo, se nadaljuje brainstorming z namenom, priti do
sinergi¢ne strateske izjave, to je do namere organizacije do posamezne gonilne
sile. Povzetek teh izjav da v zadnjem desnem kvadrantu izjavo o organizacijski
strategiji.

Smisel strateSkega nac¢rtovanja odnosov z javnostmi

Kaj pa, ¢e se nacrtovani cilji in strategije za njihovo doseganje ne uresnicijo? Je
potemtakem sploh smotrno stratesko nacrtovati?

Nedvoumno morajo nekatere organizacije naértovati leta vnaprej, ponavadi
zato, ker za uvedbo sprememb potrebujejo veliko ¢asa, druge pa ne morejo naér-
tovati ve¢ kot nekaj mesecev vnaprej, ker se soocajo z zelo nepredvidljivim oko-
liem. Hkrati je potrebno upostevati tudi naravo dela posamezne organizacije.
Nekatere se ukvarjajo s kompleksnimi nalogami, za katere potrebujejo veliko
strokovnega znanja na vseh ravneh, druge pa so spet mocno razvejani kon-
glomerati, kjer od vrhnjega managementa na sedezu firme ne moremo vedno
pric¢akovati, da bodo najbolje ocenili trzno situacijo, v kateri deluje dolo¢ena
podruznica (Bowman 1994, 12).
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Ceprav so pripravljeni po vsch zahtevah stroke, se vsi strateski nacrti pac¢ ne
uresnicijo. Razli¢ni aviorji podajajo sicer razli¢ne odgovore, zakaj ne, ki jih vendar
lahko strnemo v naslednje (Bowman 1994, 16):

- dogodki prehitevajo nacrte;

- proces uresnicevanja zacrtanih strategij in nacrtov zatira ustvarjalnost in pobude
izvajalcev;

- pri izvajanju strategij in nacrta prihaja do nepredvidljivih teZav;

- managerji, ki niso vpleteni v proces strateskega nacrtovanju, niso predani nacr-
tom;

- kratkoro¢ne krize odvracajo pozornost managementa pro¢ od izvajanja nacrta.

To zadnje je verjetno najpogostejsi vzrok nerealizacije strateskih naértov, saj
reSevanje vsakodnevnih operativnih teZav zaposlijo tisto, ¢esar je v vsaki organi-
zaciji najmani: ¢as, talent in energijo managementa ter voljo do sprememb.

Cetudi se strateski nacrti ne realizirajo, je tako za strateski management kot tudi
za ostale deleznike obicajno koristen Ze sam proces njihove priprave. Saj se v pro-
cesu njihove priprave analizira okolje organizacije - tako zunanje kot tudi notranje,
doloci se, kaj organizacija je, zakaj obstaja, kam gre naprej in kako lahko uresnici
svoje cilje. “Prednosti, ki jih prinasa stratesko nacrtovanje ter stratesko upravljanje
in poslovodenje, ni lahko kvantificirati, saj gre za pristope, ki obsegajo vse
dejavnosti in dele podjetja, ker je naértovanje samo mnogokrat koristnejse od
nacrtov in ker je kratkoroéno tezko vrednotiti dolgoroénejso uspesnost” (Tavear
1993, 4). Ali, ¢e parafraziram Bowmana (1994, 25): voZnje avtomobila se pa¢ ne
mores nauditi samo tako, da prestudiras knjigo “Varna voznja”. Poskusiti je treba
vozili v praksi, nauciti se usklajeno uporabljati nekaj motori¢nih spretnosti,
preizkusiti svoje sposobnosti in slabosti ter raziskati pri tem izzive in nevarnosti iz
okolja. Ob tem pa mora$ sprejemati vedno nove odlocitve in iskati vedno nove
poti, konurolirati ter sproti uravnavati in korigirati hitrost zaradi osebne varnosti in
varnosti drugih udelezencev v prometu. S tem pa pridobis dodatne izkusnje in
znanja. Prav tako se lahko strateske managerske spretnosti razvijejo le s prakso.
Stratesko nacrtovanje pa je vsekakor dober uvod v to.
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STRATESKO KOMUNICIRANJE: VZROKI IN
POSLEDICE ORGANIZACIJSKEGA KOMUNICIRANJA®

Zakaj organizacije tako nizko cenijo strokovnjake za komuniciranje in komuni-
ciranje nasploh? Komunikatorji, ki obvladajo mnoge ves¢ine, naj bi vendarle bili
eden izmed njihovih najpomembnejsih virov.

Ce ho¢emo odgovoriti na to vprasanje, se moramo postaviti v vlogo vodstva
organizacij. S ¢im se o ukvarja? Kratek odgovor je, da s strateskim upravijanjem,
ali, bolj enostavno, z uresni¢evanjem strateskega nacrta. Vodstva uporabljajo
metodiko strateskega nacrtovanja za upravljanje ljudi in procesov za doseganje
organizacijskega poslanstva na nacin, ki je izmerljiv. Vodstva odgovarjajo za
merljive rezultate. Ti so konkretni, ne abstrakini.

Organizacijsko komuniciranje lahko opredelimo kot spekter aktivnosti, od
medosebnega, dvosmernega komuniciranja, pa do priprave formalnih programoy
za notranje in zunanje javnosti z izborom primernih medijev, ki naj nam pomaga-
jo pri doseganju poslanstva, namenov in ciljev. Organizacijski komunikatorji ali
strokovnjaki za odnose z javnostmi so tisti, ki izvajajo taksne oblike komuniciranja
za organizacije. Praksa profesionalnega komuniciranja je v Sloveniji na svetovnem
nivoju. Leta 1998 je Mednarodno zdruzenje poslovnih komunikatorjev (JABC),
najvedja in vodilna organizacija poslovnih komunikatorjev na svetu, nagradilo
Slovensko sekcijo IABC kot najboljSo v tistem letu.

Mnogi direktorji ne cenijo komuniciranja zato, ker menijo, da ne dosega
merljivih rezultatov. Za direktorja, ki je bil izSolan v analiticnem duhu, je komuni-
ciranje preve¢ abstrakino, premehko in premalo oprijemljivo, da bi ga bilo mo-
gode meriti.

Komunikatorji pogosto sami prispevajo k tej podobi. Toby Maloney, pod-
predsednik in direktor internega komuniciranja SmithKline Beecham Pharma-
ceuticals, ta problem opisuje z naslednjo trditvijo: “Komunikator ne more uspeti,
¢e mu ne zaupajo. Zaupanja pa ne mores doseci, ¢e ne poznas dejavnikoy, ki kro-
jijo usodo podijetja. Ce se komunikator skriva nekje v kleti in ne pozna irie slike
podjetja in panoge, ga ne bo nih¢e pripustil k procesu strateskega nac¢rtovanja.
Ljudje, ki s podjetji upravljajo in o njih odloc¢ajo, so zelo tekmovalni ... in se spo-
znajo na svoj posel. Zato morajo komunikatorji o podijetju vedeti toliko, kot vé vod-
stvo podjetja. To pa pomeni, da se morajo ukvarjati s podjetjem in s poslovanjem.”

Edini razlog, zaradi katerega imamo v organizacijah komunikacijske programe,
je doseganje merljivih rezultatov. Ti organizaciji pomagajo dosegati njeno poslan-
stvo. Ce ho¢emo v takinem okolju preZiveti in uspeti - ali pa celo biti upostevani v

" Lester R, Potter. MBA, ABC, je glavni govornik na 2. leint konferenci Slovenskega drustva za odnose
z javnostmi (Portoroz, 21. - 23, september 1999). Je lastnik svetovalnega podjetja Les Potter Incorporated
in nekdanfi predsednik Mednarodnega zdruzenja poslovnil komunikatorjev (IABG),

“Prev. Dejan Vercic,
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obdobju omejenih sredstey in zmanjsevanja stroskov - potem moramo pomemb-
no in izmerljivo prispevati k strateSkemu upravljanju. Komunikacijske programe
moramo osmisljati, izvajati in z njimi upravljati stratesko ter hkrati zapisovati izmer-
jene rezultate, s katerimi smo prispevali k doseganju poslanstva organizacije.
Tak3en nacin dela velja za vse drzave in za vse vrste organizacij, enako za komu-
nikacijske generaliste in za specialiste. Velja za notranje in zunanje komuniciranje.

Kaj je strateSko upravljanje?

Uspesno upravljanje temelji na procesu strateskega nacrtovanja, ki daje merila
za vsakodnevno odlo¢anje in shemo, po kateri je mogoce odlocitve ocenjevati.
Stratesko upravljanje odgovarja na tri osnovna vprasanja. Prvi¢, kam gremo?
Drugi¢, kaksno je nase okolje? In tretji¢, kako bomo prisli tja, kamor smo name-
njeni? V procesu strateSkega nacrtovanja organizacije razvijajo svoja poslanstva,
namene, cilje, strategije in taktike.

Prosvetljeni direktorji od komunikacijskih programov pricakujejo uresniceva-
nje organizacijskih poslanstev, namenov in ciljev ter omogocanje izvajanja kljuc-
nih strategij in taktik. V tem je ves pomen strateskega upravljanja s komunicira-
njem; pomeni, da obstaja vzro¢na povezava med komunikacijskimi aktivnostmi in
doseganjem organizacijskega poslanstva in da komunikacijski programi podpira-
jo uspesno izvajanje strateskih dejavnosti tako, da je to mogoce izmeriti. Karkoli
manj od tega ni dopustno. Komunikatorji, ki svojega dela ne opravljajo stratesko,
so prezrti, zamenjani ali pa podrejeni drugim, ki so sposobni pokazati prave re-
zultate.

Raziskovalni sklad Mednarodnega zdruzenja poslovnih komunikatorjev je
izvedel raziskavo o Odli¢nosti v odnosih z javnostmi in komunikacijskem uprav-
ljanju. Rezultati so pokazali, da je stratesko upravljanje komunikacij ena izmed
najpomembnejsih lastnosti, ki odli¢ne organizacije lo¢i od ostalih. Komuniciranje
mora biti stratesko, ¢e naj pomembno prispeva k doseganju organizacijskih ciljev.
Raziskava je Se pokazala, da odli¢ni komunikatorji pomembno prispevajo k pro-
cesu strateskega nacrtovanja in odlocanja v svojih organizacijah.

Glavni direktorji organizacij z najodli¢nejsimi komunikacijskimi programi so
celo ocenili, da se jim vsak dolar, vloZzen v komuniciranje, povrne ve¢ kot dvakrat.
V nasprotju s prvimi pa so glavni direktorji manj odli¢nih organizacij ocenili, da se
jim sredstva, vloZzena v komuniciranje, povrnejo polkrat slabse. Glede na to ni ni¢
¢udnega, da so komunikatorji pod tak3nim pritiskom doseganja merljivih rezulta-
tov.

Prve (strateSke) stvari najprej
Kako se torej “stratesko” lotimo upravljanja s Romuniciranjem?

Najprej moramo razdistiti temeljne pojme o strateskem nacrtovanju, kije v sredis¢u
mojega procesa strateskega nacrtovanja komunikacij. To je pomembno zaradi dvo-
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jega. Prvi¢, preuditi moramo, Kaj naj nas strateski komunikacijski program sploh
podpira. Iz dobrega strateskega nacria se je mogoce nauditi veliko stvari, ki jih
mora komunikator poznati, ¢e zeli biti ucinkovit. Drugi¢, moj proces strateskega
nac¢rtovanja komunikacij temelji na normalnem strateskem nacrtovanju. Zato, ker
to deluje.

Uspesno stratesko nacriovanje se zacne z nekaterimi preliminarnimi aktivno-
stmi. Te so, skupaj z njihovimi rezultat, pomembne tudi za organizacijskega komu-
nikatorja in mu pomagajo razumeti, kako proces strateskega nacrtovanja poteka.
Vsaka organizacija deluje v dvojnem okolju: v mikrokolju (ali okolju nalog, ki ga
sestavljajo potrosniki, trgi, sorodne industrije, tekmeci) in makrookolju (ali
splosnem okolju, v katerem se vecdimenzionalno prepletajo druzbene, politicne,
gospodarske in tehnoloske sile, ki vplivajo na organizacijsko delovanje). Strateski
nacrovalec in pisec o teh vprasanjih, William E. Rothschild, je celovito prouceva-
nje teh okolij, njihovo analizo, sintezo in ocenjevanje poimenoval stratesko mislje-
nje. Dvojno okolje enako deluje na profitne in na neprofitne organizacije. Sam
sem uporabljal enake nacine strateskega naértovanja v obeh sektorjih in z enako
dobrimi rezultati.

Russel L. Ackolf je stratesko nacrtovanje opredelil kot “zarisovanje Zelene pri-
hodnosti in nacine njenega uresnicevanja. Nacrtovanje je proces, ki zajema pripra-
vo in oceno vseh prepletenih odlocitey, preden je potrebno njihovo udejanjenje.
Odlocitve zadevajo okolis¢ine, za katere smo prepricani, da ¢e vanje ne posezemo
s svojimi dejaniji, ne bodo privedle do zelene prihodnosti. S pravilnimi dejanji pa
moramo izboljsati moZnosti za dosego zelenih rezultatov.”

Vrnimo se k organizacijskemu vodstvu. Naértovanje je pomembno upravljal-
sko orodje, vodstva pa uporabljajo strateske in takticne ali operativne nacrte.
Takti¢ni ali operativni nacrti povedo, kako nekaj narediti, strateski nadrti pa se
ukvarjajo z vprasanjem, kaj poceti.

Ti nacrti so zemljevidi strateskega upravljanja, ki zac¢rwijejo, kam organizacije
aredo in kako naj bi tja prisle. Naérti obi¢ajno tudi navajajo, kako bo organizacija
vedela, da je na pravi poti. To navadno spremljamo z donosnostjo na vlozena sred-
stva, donosnostjo sredstev glede na prihodke in z drugimi finan¢nimi pokazatelji.

Eden izmed priljubljenih nacinov spremljanja in spodbujanja rezultatov v
poslovnih enotah se imenuje uravnotezena tabela.* Tabelo sestavljajo Stirje pregle-
di - financ, kupcev, notranjih poslovnih procesov ter u¢enja in rasti. Skupaj dajejo
uravnotezeno sliko sedanjega delovanja in nosilcev prihodnosti.

Rast organizacij se ze od nekdaj spremlja statisticno, s spremljanjem prihodkov
in dobicka. Toda, kot pravi svetovalec Gary Grates, sodobne organizacije, ki nasta-
jajo iz procesov preoblikovanja in drugih oblik prenavljanja, dosti bolj usmerjajo
svoje vire in strategije v tiste vrste rasti, ki jih bodo popeljale k uspehu v novem
tisocletju. Trgi so vse bolj globalni in tekmovalni, potrodniki vse bolj zahtevni,
zaposleni vse bolj cini¢ni in vlagatelji vse bolj nestrpni. V tem “nabitem”
poslovnem okolju vse ve¢ organizacij ugotavlja, da lahko odgovore na zunanje
izzive in potrebe rasti merijo z inovativnostjo - novimi izdelki, storitvami ali

tehnologijami - enako dobro kot z rastjo trznega deleza, prodaje, prihodkov ali

P Balanced scarecard.
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dobicka. Grates pravi, da dolgoro¢na rast vedno bolj temelji na dodajanju vred-
nosti v delovnem procesu in na zaposlenih, ne pa na dobicku. Povsem jasno je, da
lahko v taksnih okolis¢inah komunikatorji igramo pomembno viogo.

Proces strateskega nacrtovanja se razvija enako, kot se razvija organizacija. Kar
je pomembno, pa je strateski nacin razmisljanja, ki je klju¢na lastnost uspesnega
vodstva. Karl Albrecht, ki se ukvarja z razvojem organizacij, pravi, da je strateg tisti,
ki zna misliti v lu¢i organizacijskih namenov, preuciti zunanje okolje, domisliti
pricakovane in mozne prihodnosti in postaviti sploino smer, v Katero je potrebno
iti. “Strateg je tisti, ki je sposoben organizaciji pomagati, da se uspesno prilagaja
spremembam v okolju.”

Tako kot obstajajo razlike v upravljanju med razli¢nimi vrstami organizacij, se
razlikujejo tudi procesi nacrtovanja in njihovi konéni izdelki. V glavnem pa
uspesni strateski nacrti vsebujejo naslednje bistvene elemente:

- Analizo potreb in okolis¢in - V kak$nem poslu smo? Kaksno je nase poslanstvo?
Kdo so nasi potrosniki in kje so nasa trzis¢a? Komu sluzimo? Kaksni so tisti, ki jim
sluzimo? Kje se nahajamo? Kaj vemo o svojih tekmecih? Ali smo, kjer bi si Zeleli
biti?

- Predpostavke - Katere zunanje sile bodo vplivale na nas v asu trajanja tega naér-
ta? Katere omejitve si bomo sami postavili? Katerim vrednotam bomo sledili?

- Strateski povzetek - Katere so nase prednosti in slabosti? Katere so nase trzne
priloZnosti in groznje? Kaksne so nase konkurenéne prednosti in Sibkosti? Kaj so
nasi nameni, cilji, strategije in taktike? Kako bomo merili svoje rezultate?

- Nadrti za nepredvidene okolis¢ine - Kako bomo prepoznali nepredvidene sile?
Kaj bomo storili, ¢e stvari ne bodo potekale tako, kot smo jih nacriovali? Kako se
lahko pripravljamo na nepri¢akovano in $e vedno dosegamo zastavljene cilje?

Razvoj tehnologije, 3¢ posebej osebnih rac¢unalnikov, je olajsal proces naérto-
vanja, ¢eprav je isti tehnoloski napredek skrajsal roke, za katere na¢rtujemo. Prvi
strateski nacrt, ki so ga naredili leta 1980, je bil petletni. V danasnjem svetu hitrih
sprememb se zdi pet let smesno dolga doba. Danasnji strateski naérti se osredo-
to¢ajo na triletna obdobja, s poudarkom na tekocem fiskalnem letu. Ceprav se roki,
za katere nacrujemo, krajsajo, in so trzne nise, v katere ciljamo, vse manjse, pa je
strateski nacin razmisljanja danes bolj pomemben kot kdajkoli pre;j.

Strateski nacrt in komunikatorjeva vloga

Komunikatorji se lahko iz “klasiénega” strateskega nacrtovanja veliko nauc¢imo.
Sam proces in tehnike, jezik, nacini merjenja rezultatov - vse to skupaj komunika-
torju pomaga pri ucenju, kako stratesko misliti in kako s komuniciranjem stratesko
upravljati. Strateski naért organizacije, v kateri dela, je za komunikatorja pomem-
ben vir informacij za njegov komunikacijski na¢rt. Nenazadnje je strateski naért
organizacije seznam pomembnih dejanj, ki potrebujejo komunikacijsko podporo.

V jedru strateskega upravljanja komunikacij je komunikacijski naért. Ta
povezuje komunikacijske aktivnosti s poslanstvom, nameni, cilji, strategijami in
taktikami organizacije, in to na izmerljiv nacin. Z drugimi besedami: stratesko.
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Komunikacijski naért je zapis tega, katere komunikacijske aktivnosti bomo
izvajali v podporo doseganja organizacijskih ciljev, v kaksnem ¢asovnem okviru
jih bomo izvedli, koliko denarja bomo porabili in kako bomo izmerili rezultate.

Organizacije Ze leta uporabljajo klasi¢ne tehnike strateSkega nacrtovanja za
usmerjanje svoje poti. Komunikacijski nacrti imajo enako nalogo. Komunikatorja
morajo voditi do pravih aktivnosti, ki bodo organizaciji pomagale doseci njene
cilje s pomocjo strateskega komuniciranja kot upravljalskega orodja.

Strateski nacrt, nacrt trzenja in poslovni nacrt so si vsi podobni. To pa pomeni,
da moramo komunikacijski na¢rt napisati na enak nacin, ¢e ho¢emo, da mu bodo
tudi drugi priznali, da je “strateski”. Kot sem Ze omenil, imajo poslovni nacrti
navadno $tiri glavna poglavja, od katerih je lahko vsako naprej razdeljeno wdi na
deset in ve¢ podpoglavij. Strateski komunikacijski nac¢rt naj izgleda podobno,
Ceprav je vrstni red vsebine rahlo drugacen.

Deset tock komunikacijskega nacrta

Moj model za pripravo strateskega komunikacijskega nacrta ima naslednjih

deset poglavij:

1. Povzetek - pregled nacrta

2. Komunikacijski proces - za didakti¢ne potrebe

3. Ozadje - poslanstvo, videnje, vrednote in dogodki, ki so vplivali na nastanek
nadrta

4. Situacijska analiza - glavna vprasanja in okolis¢ine, s katerimi se nacrt ukvarja

5. Zapis sporo¢il - glavna sporocila naé¢rta

6. Javnosti/delezniki - strateske skupine, ki so navedene po pomembnosti in s
katerimi bi radi razvijali in vzdrzevali dobre odnose

7. Sporodila za klju¢ne javnosti/deleznike - za vsako klju¢no javnost posebej
pomembno sporodilo v enem ali dveh stavkih

8. Izvedba - komunikatorjeva vprasanja, zapisi o javnostih/deleznikih, sporocilih,
medijih, casovnicah, stroskovnikih, pri¢akovanih rezultatih in metodah ocenjevanja
9. Prora¢un - uporabimo obi¢ajni nacin priprave proracuna, kakrien je v navadi v
nasi organizaciji

10. Spremljanje in ocenjevanje - kako bomo merili in ocenjevali doseZeno glede na
vnaprej postavljene mejnike in Zelene rezultate

Ta model v desetih tockah je zelo primeren za letni komunikacijski nacrt, pa
tudi za kraj$a ¢asovna obdobja. Dobro se obnese kot integralni komunikacijski
nadrt, ki obravnava notranje in zunanje dejavnike, pa tudi druge sestavine, kot je
na primer ogladevanje. Ta model je uporaben tudi za naértovanje posamicnih pro-
gramov, kot so programi komuniciranja z zaposlenimi.

V vsakodnevnem Zivljenju se posamezne tocke tega modela pogosto uporab-
ljajo v razli¢nih kombinacijah, tudi brez celovite rabe modela. Tako je tudi prav.
Celotni smisel strateskega misljenja je prav v strateSkem razmisijanju. Spo-
znavamo poslanstvo svoje organizacije, preucujemo okolja, v katerih deluje, razvi-
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jamo strateske komunikacijske nacrte za aktivnosti, ki bodo organizaciji pomagale
uresnic¢iti njeno poslanstvo.

Pogosto pride prav uporaba samo petih elementov - vprasanja, javno-
sti/delezniki, sporodila, mediji in ocenjevanje - za svetovanje tistim, katerih delo
podpiramo. Tudi tak$na raba je Se vedno oblika strateskega upravljanja komu-
nikacij. Bistveno je vzro¢no povezovati komuniciranje z uresnic¢evanjem poslanst-
va organizacije. Opazujmo odprta vprasanja (vzroke) in kaj povzrocajo (ucinke),
potem pa razvijajmo komunikacijske aktivnosti, ki bodo organizaciji pomagale
doseci njene cilje.

Obdobje, za katerega nacrtujemo, je odvisno od ve¢ spremenljivk, predvsem
od vprasanj, s katerimi se ukvarjamo. Trend gre v smeri krajanja teh ¢asovnih
obdobij zaradi vse hitrejsih sprememb na nasih trgih. Okolje in okoliscine, v kate-
rih delujemo, se danes spreminjajo prehitro, da bi lahko na¢rtovali dale¢ vnaprej.

Klju¢no je naslednje: da bi nas cenili kot komunikacijske strokovnjake za nase
prispevke k strateskemu upravljanju, moramo vedno misliti in delovati stratesko.
To lahko doseZemo brez pretiranega truda, ¢e sledimo procesu, ki sem ga opisal v
tem prispevku. Ta lahko vodi razmisljanje in nas pristop h kateremukoli projektu
ali nalogi. Pomaga nam priti do bistva vpradanja, razumeti, za kaj pri nekem
vprasanju gre in kak3en je njegov strateski pomen, in se odlo¢iti, s katerimi dejanii
bomo najbolj uspesno dosegli svoj namen. To pa daje nov pomen staremu izreku:
“Naértuj svoje delo in udejanji svoj nacrt.”
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Iztok VERDNIK* . AZVIRNI
ZNANSTVENI
CLANEK

ODNOSI Z JAVNOSTMI IN RAZISKOVAN]JE

Povzetek: Vsaj sedem dimenzij raziskovanja opisuje njego-
vo kijucnost, se posebej v stroki odnosov z javnostmi. V njef
lahko raziskovanje opazujemo na dveh ravneh: katere
raziskovalne metode stroka uporablja in kaj mora pri tem
upostevati ter kako raziskovanje wokvirja tri tipicne faze
odnosov z javnostmi: nacrtovanje, izvajanje in evalvacijo.
Clanek opredeljuje nekaj osnovnih znacilnosti raziskovanja
in raziskovalnih metod in pravzaprav ne presega osnovie-
ga namena - zapisati nekaj splosni opozoril praktikom
odnosov z javnostmi. Poseben poudarek velja predvsem
uporabi razlicnih raziskovalnih metod in upostevanje nji-
hovega dosega. Izraba prednosti posameznih metod je
pravzaprav edini nacin, ki zagotavlja pridobivanje tistih
podatkov in informacij, ki zagotavljajo argumentirano delo-
vanje v smeri osnovnega koncepta, ki opredeljiije odnose z
Javnostmi. In potrjuje izsledke raziskovanj, da kar 97%
(Strategic Communication Management, 1998) komunika-
torjev meni, da je merjenje vitalno za vlogo, ki jo imajo,
opravljajo.

Kljuéne besede: odnosi z javnostmi, kvalitativno razisko-
vanje, kvantitativno raziskovanje, nokvirianje, nacrtova-
nje, spremljanje, evalvacija

Raziskovanje v in o odnosih z javnostmi ali, bolje, raziskovanje odnosov z
javnostmi je in ostaja sredis¢na tema mnogih razprav. Pred nadaljevanjem nase pa
bomo dolo¢ili raziskovanje oziroma ga bomo omejili od tistih aktivnostih, ki jim
znadilnosti raziskovanja ne pripisujemo. Omejili predvsem zaradi preprecevanja
nesporazumov in nerazumevanja. Vsaj na tej ravni.

Kaj je torej raziskovanje? Ali sploh lahko razlo¢imo med raziskovanjem in
raziskovanjem v odnosih z javnostmi oziroma raziskovanjem odnosov z javnostmi?
Naé¢eloma vedno govorimo o enakih, neporedko tudi o istih postopkih, ki temelji-
jo na sistemati¢nem zbiranju podatkov z namenom (p)opisovanja, pojasnjevanja,
razlo¢anija in razumevanja pojavov, mnenj, odnosov, stalis¢, vedenj, védenj in kar je
Se samostalnikov za opisovanje razlicnih “stanj” ¢lovesk(ov)ega'. Zbiranje

* Lztok Verdnil, PRISTOP druzba za komunikacijski management

LS tem smo razmejili raziskovanje narav(negle, za slednje v odnosih z javnostmi raje uporabimo
znanfe drugih strok in znanosti.
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podatkov mora biti objektivno (ali vsaj zelo blizu nikoli dosezenemu standardu),
omogocati mora ponovljivost, upostevati pa mora tudi vse strokovne standarde
posamezne metode raziskovanja. Vsemu temu Broom in Dozier (1990, 4) pravita
znanstveni pristop. Tako smo torej doloéili raziskovanje. Dodajmo, da odnosi z
javnostmi, tudi zaradi koncepta, ki jih opredeljujejo, v raziskovalne projekte pogo-
sto vkljucujejo veliko razli¢nih javnosti, posledi¢no tudi veliko metod raziskovania.

Zakaj je raziskovanje pravzaprav tako pomembno? Odgovor na to preprosto
vprasanje ima vsaj naslednje dimenzije:

1. z njim onemogocamo vpliv raziskovalne metode? na rezultate,

2. z njim onemogocamo vpliv raziskovalcev na rezultate,

3. z njim pridobivamo podatke, ki so res lahko temelj odlocitey,

4. z njim si pojasnjujemo oziroma uokvirjamo? svet okoli sebe,

5. z njim natan¢neje razumemo (uokvirjamo) sebe, Se ve¢, opravi¢ujemo lahko
svoj “obstoj”,

6. z njim prispevamo k razvoju stroke, trga, metod raziskovanja itd.,

7. z njim se silimo, da ta(k) znanstveni pristop vedno znova uporabljamo.

Ta sedemdimenzionalni svet (ki bi mu zlahka dodali $e kako dimenzijo) nas
pravzaprav sooc¢a s pomembnostjo raziskovanja, Vsaka stroka, morda Se posebej
slovenska stroka odnosov z javnosumi, ki v tem ¢asu e obiskuje razredni pouk
osnovne Sole (vsaj po starosti profesionalnih odnosov z javnostmi v Sloveniji,
navkljub verjetnim ugovorom), se s tem priblizuje eti¢nim in profesionalnih stan-
dardom. Brez slednjega, eticnih in lastnih standardov razmejevanja boljsega, pa o
stroki pravzaprav ne moremo razpravljati. Lahko bi rekli oziroma povzeli
Althusserja (1990), da s tem vsaka stroka dolo¢a svojo ideologijo tdi v pomenu
predstav sveta, okolja, s katerimi si pomagamo najti sebe. Tisti del pojasnjevanja
(Althusser), ki govori o omogocanju eksploatacije in izvajanja dominacije, naj
ostane v premislek.

Zdi se, da je v teh dimenzijah morda najpomembnejse prav uokvirjanje. Zelo
na kratko ga zdaj pojasnjujemo.

Uokvirjanje je pravzapray paradigma, ki odnosom z javnostmi omogoc¢a
stratesko nacrtovanje sporoéil in merjenja odziva javnosti. Ce drzi, da odnosi z
javnostmi vsebujejo tudi konstrukcijo realnosti (po principu, kjer je dim, je wudi
ogenj, so verjetno nastale wdi pejorativni ocitki o “imagemakerjih”, “spin doktor-
jih™), pri tem pa pri pojasnjevanju “odzivnosti javnostmi” uporablja tudi izsledke
teorije simboli¢nega interakcionizma (glej npr. Blumer 1971). Ce so odnosi z
javnostmi definirani (tudi) kot proces nastajanja in ohranjevanja “obojestranskih”
koristi med organizacijo in njenimi javnostmi, potem je uokvirjanje potreben
pogoj za ucinkovite in dvosmerne simetricne odnose z javnostmi kot najvisje
dolo¢en strokovni standard. Uokvirjanje zagotavlja kontekst znotraj sporocila, ki je
posredovano, posredovalec sporodila pa uokviri semanti¢ne poudarke, pogosto
tudi uokviri zgodbo. Ce je zgodba resni¢na in uposteva proces podeljevanja sim-
boli¢nega, sprejema splo$no sprejete meje in norme, potem bo na¢rtovanost
podajanja osnovnih sporodil tdi (zelo) uspesna, Hallahan (1999) poudarja nekon-
m povedano: uporabe raziskovalne metode v nafSirfem pomenu,

* Aviorjev prevod besede framing, ki seveda ni nufno najlorektnejsi,
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sistentnost definicije uokvirjanja (verjeti mu je, da mu kljub preverjanju veé¢ kot
1.000 virov, navedb, ni uspelo zbrati primerne definicije) in govori o sedmih mo-
delih vokvirjanja. Priporocljivo branje.

Ta uvod je bil potreben za povezovanije s sporocili. Strateski odnosi z javnost-
mi najpogosteje najprej dolocijo osnovna sporocila (za vsako javnost posebej) ter
Sele nato za¢nejo izvajati odnose z javnostmi. S tem tudi bistveno opredeljujejo
merjenje uc¢inkovitosti programa ali kampanje. Zelo preprosto je namre¢ meriti (in
ocenjevati) konkretno, manj uspesno (in z argumenti podkrepljeno) je tisto sproti
doloceno. K slednjemu se bomo se vracali (glej Kocjance v nadaljevanju te stevilke
TIP).

Vrste raziskovanja v odnosih z javnostmi

Ponovili bomo (Verdnik 1998) razmejitev raziskovanja, povzeto iz, ¢esa druge-
ga pa, druzboslovja. Govorimo torej o:

- namiznem raziskovanju,
- kvantitativnem raziskovanju in
- kvalitativnem raziskovanju.

O namiznem raziskovanju na tem mestu ne bomo podrobneje nadaljevali. V
odnosih z javnostmi bi namizno raziskovanje lahko opredelili vsaj na naslednjih
nivojih:

- namizno raziskovanje v prvi vrsti omogoca osnovno informiranje o raziskoval-
nem problemu,

- omogoca redno spremljanje dogodkov, sprozanje in sledenje temam in spo-
rocilom, ki jih nekdo sproza,

- omogoca dolocanje vseh, za raziskovalni problem kljuénih nosilcev in organi-
zacij, odkrivanje in pojasnjevanje njihovih stalis¢ do raziskovalnega problema,

- omogoca dolo¢anje histori¢nosti opredeljevanja klju¢nih dogodkov in njihovih
nosilcey,

- pri tem pa namizno raziskovanje uporablja vse dostopne dokumente, pa naj
bodo $e tako (vsaj na prvi pogled) nepomembne.

Kaj torej je namizno raziskovanje? To je pravzaprav sistemati¢ni nacin zbiranja
in analiziranja podatkov, ki so Ze na razpolaga. Odnose z javnostmi opredeljuje
koncept Stevilnih in razli¢nih javnosti. Organizacije in njene javnosti o (raziskoval-
nemu) problemu producirajo celo vrsto materialov. Obenem pa pojasnjujejo ali
konstruirajo realnost oziroma se opredeljujejo do problema. Naloga namiznega
raziskovanja je v prvi vrsti zbrati vse obstoje¢e informacije in podatke, ki jih lahko
pridobimo. Najpogostejsi viri so:

- obstojeca raziskovalna porocila, ki so za raziskovalce seveda najbolj zanimiva,

- internet, ki je vedno bolj uporabljan vir informacij, saj s svojimi lastnostmi sili vse
javnosti k uporabi tega medija,

- kliping kot zbirka objav v medijih, ki ga praktiki odnosov z javnostmi pri
namiznem raziskovanju vedno uporabijo,
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- analize medijske podobe, obstojece ali pa namenjene za potrebe namiznega
raziskovanja,

- vsi javni dokumenti, interni in eksterni (v smislu organizacij), ki se nanasajo na
pojasnjevanje raziskovalnega problema in ki pojasnjujejo kronologijo, klju¢ne
nosilce aktivnosti; slednje so lahko dokumenti drzavnih institucij (zakoni, zapisni-
ki, sklepi, magnetogrami, porocila, stratesko-razvojni dokumenti itd.)

- razli¢ne strokovne studije, ki so nastale znotraj ali zunaj organizacij,

- dokumenti, ki nastajajo znotraj organizacij kot so letna poro¢ila zaposlenim, pro-
jektna dokumentacija, organigrami, strateski dokumenti, ki pojasnjujejo strategije,
vizije itd.)

- dokumenti, ki so namenjeni razlicnim javnostim organizacijah (druzbena
porocila, leta porodila, projektna porocila itd.).

Pri zbiranju dokumentacije, ki je osnova analize, je potrebno upostevati pred-
vsem vse javnosti organizacije ali raziskovalnega problema in njihove (medseboj-
ne) komunikacijske kanale. Pri analizi velja posebno pozornost posvetiti referen-
cam posameznih trditev, mnenj, sklicevanj ipd. § vsem tem bomo z vecjo verjet-
nostjo zbrali vse referenéne podatke in informacije ter tako ué¢inkovito analizirali
raziskovalni problem. Dolo¢ili bomo lahko natan¢éno kronologijo, klju¢ne nosilce,
razvoj mnenj in stalis¢, spreminjanje pomembnosti posameznih vidikov problema,
ze predlozene resitve ter njihovo podrobnejso argumentacijo. Eden od ciljev ana-
lize pa bo seveda zelo natanéna informiranost o vseh vidikih problema, ki nam bo
omogocala lazje nac¢riovanje aktivnost in dolo¢anje ciljev programa odnosov z
javnostmi. Dejstvo je namred, da praktki odnosov z javnostmi namizno razisko-
vanje najpogosteje uporabljajo prav v fazi priprave ponudbe za naro¢nika.

Nadaljujmo z kvantitativnim raziskovanje v odnosih z javnostmi. Kvantitativno
raziskovanje, najpogosteje enaceno z anketo, opredeljuje matematika oziroma
statistika. Vsi poznamo stereotipno pojasnjevanje statistike, ki v bistvu nosijo
enako zgodbo - tisto o zelju in klobasah. Statistika je seveda znanost, ki ima
dolocene izredno natanéne standarde, ki razlo¢ujejo boljse od slabsega, Natanéno,
s strogimi intervali, lahko pojasni zbrane podatke, obenem pa razjasni tudi
morebitne dvome o zanesljivost, veljavnosti, generalizabilnosti itd. podatkov.
Zlahka dolo¢i wudi tiste podatke, s katerimi si ni mogoce pomagati.

Kvalitativno raziskovanje pozna trovrstno analizo podatkov:

1. univariatno,
2. bivariatno in
3. multivariatno.

Razvrstitev pravzapray oznacuje Stevilo spremenljivk, ki jih v analizi uposteva-
mo oziroma analiziramo. Najbolj zahtevna in s stalis¢a dela za naro¢nika najmanj
uporabljena je multivariatna analiza, ki pa lahko bistveno pojasni razmerja in
odvisnost posameznih spremenljivk. Razlogov za neuporabo je verjetno zelo
veliko, menimo pa, da je eden glavnih ta, da raziskovalci premalo naro¢nikom
pojasnjujemo, kaj naj multivariatna analiza lahko prinese. Recimo veliko dodatnih
informacij, ki so lahko trdnejsa podlaga za odlocevalski proces.

Kakovost podatkov in moznost uporabe izsledkov mnogovrstnih analiz, ki jih
omogodi izredno natanéna metodologija kvantitativnega raziskovanja, pa je zelo
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odvisna od aktivnosti, ki jih moramo opraviti pred izvedbo merjenja, pred anketi-
ranjem. Gre predvsem za celo vrsto aktivnosti, ki se navezujejo na pripravo
ucinkovitega vprasalnika, vrstnega reda vprasanj, sintagmo vprasanj, ponujenih
odgovorov (¢e izberemo tovrstno vrsto vprasanj), informacij, ki jih zberemo pred
pripravo vprasalnika, vrsto oziroma tip vprasanj, ki jih izberemo (glede na predvi-
deno analizo), izobrazevanje anketarjev, na¢in postavljanja vprasanja in tako
naprej in nazaj - prav zaradi testiranja, ki ga metodologija v razli¢nih fazah z razlo-
gi zahteva. Menimo, da za na$ namen ni potrebe, da bi nadaljevali z razpravo o
kvantitativnem raziskovaniju, tudi zaradi tega, ker je najbolj poznano, skoraj vsak se
je tudi soocil z njim, ali kot anketirani ali kot naroc¢nik.

Kvantitativno raziskovanje pa seveda ima tudi pomanijkljivosti, bolje zapisano:
ni vsemogo¢no. Kvantitativno raziskovanje v odnosih z javnostmi pogosto upora-
bimo pri merjenju splosnih trendov, mnenj, stalis¢ itd. V odnosih z javnostmi pa je
vse manj podrocij, ki zahtevajo raziskovanje splosnega, kot ga nam pomagajo
razumeti statisticne norme. Zakaj? Preprosto zato, ker so problemi, izzivi, teme, s
katerimi se odnosi z javnostmi srecujejo, vedno bolj speciti¢ni. Kot so vedno bolj
specifi¢ne tdi javnosti. In neredko so sestavljene iz nekaj “clanov”, Drugi razlog
za pogosto uporabo kvantitativnih metod raziskovanja v odnosih z javnostmi je ta,
da kvantitativne metode spregledajo podrobnosti. Taka je njih “narava”, modeli, ki
so temelj posamezne metode proucevanja podatkov, pa k temu dodajajo bistveno.
Prirejeni so za vzorce, torej predpostavljajo mnoZico.

Ker smo dologili, da kvantitativno raziskovanje ni vsemogoéno in da nas speci-
ficnost podrocij, s katerimi se odnosi z javnostmi ukvarjajo, sili v uporabo kvalita-
tivnih metod, potem se velja posvetiti kvalitativnemu raziskovanju.

Ce se morda zdi, da je definiranje kvalitativnega raziskovanja in skupnih znacil-
nosti ali enoznac¢nosti metod kvalitativnega raziskovanja preprosto, je temu lahko
tako samo skozi mreno posplosevanij. ée samo definiranje kvalitativnega razisko-
vanja je vedno znova druga¢no in samo pravzaprav usmerja nove in nove naspro-
tujoce si poudarke. Obstaja pa, k sreci, nekaj skupnih znacilnosti, ki jih je tezje
ovreci kot druge. Najstejmo jih:

Kuvalitativno raziskovanje ima svojo zgodovino. Zacetki kvalitativnega razisko-
vanja (na podrocju druzboslovja in ¢e odmislimo kolonialno etnografijo ali celo
stalis¢e Hamiltona (1999, 62), ki zacetek pripisuje Descartesu in Kantu) so postay-
lieni v dvajseta in trideseta leta tega iztekajocega se stoletja. Mnogi poznamo
zacetke antropoloske metode opazovanja, ko so, jezikajo nesramni, antropologi in
etnologi (Malinowski, Margaret Mead, Radcliff-Brown itd.) zdruzili znanstveno
radovednost z modnim in za druZbeni status in za privla¢nost sogovornikov na
predolgih potovanjih pomembnim ogledovanjem in spoznavanjem druga¢nega in
do takrat tujega. Nadaljevalo se je predvsem v obdobju druge svetovne vojne, ko
so postali bistveni vplivi (vojne in vojaske) propagande. Po vojni in nekako do
sedemdesetih je bistveno podrocje postalo formaliziranje kvalitativnih metod,
doloc¢anje osnovnih standardov in meja njihovega dosega. Predvsem zaradi
“zlorab” metod oziroma nadomescanje kvantitativnih metod z kvalitativnimi.
Vseskozi pa je potekala strokovna razprava o eminentnosti in tudi smiselnosti kva-
litativnega raziskovanja, ki da nima ne metodologije ne akademskega ozadja
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(karkoli Ze ta argument pomeni) itd. Osemdeseta so posledi¢no prinesla Studije o
eti¢nih dilemah kvalitativnega raziskovanja in znacilno uporabo razli¢nih teorij pri
pojasnjevanju kvalitativnega raziskovanja. Denzin in Lincoln (1994) poudarjata, da
je sedanjost obremenjena s kolapsom sistema pojasnjevanja in razumevanja kvali-
tativnega raziskovanja'. Spet se zaostrijo dvomi o resnici, objektivnosti, zanes-
ljivosti, veljavnosti itd.

Dodali bi, da je to posledica temeljnega nerazumevanja kvalitativnega ra-
ziskovanja - kvalitativno raziskovanje je loceno od kvantitativnega, od norm, stan-
dardov, ki veljajo za kvantitativno ne veljajo za kvalitativno. Nesmiselno je meri-
ti eno po merilih drug(a¢n)ega. Kvalitativno raziskovanje ima svoje standarde, pa
Ceprav e tako sporne in nesplosne. Kvalitativno raziskovanje brska in is¢e odgo-
vore na kako (si) lahko pojasnimo druzbeni dogodek, proces, tudi na individualni
ravni. Pri tem ne is¢e posplositev, zanima ga posebno in tudi enkratno. Se veg,
pojasnjevanemu daje pomen oziroma isce razloge in vzroke. V nasprotju, ko kvan-
titativno poudarja merjenje in analiziranje vzro¢nih odnosov med spremenljivka-
mi, kvalitativno raziskovanje pojasnjuje procese, dogodke, mnenja, stalisca, vred-
nostne sodbe itd., itd. Becker (1986) tozadevno navaja pet osnovnih in znacilnih
razlik med kvalitativnim in kvantitativnim:

1. uporaba pozitivisticnega “razumevanja dobre oziroma prave znanosti’, pri
cemer Becker poudarja, da obe vrsti raziskovanja temeljita na tradicijah pozitiviz-
ma in postpozitivizma naravoslovnih in druzboslovnih znanosti, vendar kvalita-
tivno raziskovanje nima tako strogih in rigoroznih standardov pri zajemanju in
spoznavanju realnosti in njenih percepcij; kvalitativno raziskovanje pri analizah
sicer uporablja tudi (kvazi)statistiko in se s tem “priblizuje” pozitivisticnemu
razumevanju znanosti; poudarili pa smo Ze, da smo mnenja, da mora kvalitativno
raziskovanje delovati po svojih, lastnih standardiby;

2. sprejemange postmodernisticnega, Ki je pravzaprav “nadaljevalni™ argument pri
razlikovanju med kvantitativnim in kvalitativnim raziskovanjem; kvalitativni
raziskovalci pa¢ poudarjajo, da je kvantitativni pristop le en na¢in opisovanja in
razumevanja sveta in da postpozitivisticni kriteriji kvantitativnega raziskovanija
nimajo;

3. ohranjanje mnenja posameznika; poudarili smo Ze, da kvantitativno spregle-
duje individualno, posameznika (vsi poznamo opcijo driigo, kamor sodi vse, kar
ne sodi v percepcije raziskovalcev, ki so pripravili vprasalnik), ¢eprav vedno znova
poudarja, da lahko zajema in pojasnjuje tudi individualno; kvalitativni pristop pa
vedno omogoca preiskovanje individualnega, s posploSevanjem, zanesljivostjo in
veljavnostjo pa se ne obremenjuje.

4. proucevanje vsakdanjika; je pravzaprav v neposredni povezavi s prejsnjo
znacilnostjo ter poudarja, da se kvalitativno raziskovanje “zanima” za vsakodnev-
nost, specifi¢no in partikularno;

5. zajemanje podrobnosti; kvantitativno ne spregleduje samo individualnega,
spregleduje tudi podrobnosti, ki so pa lahko $e kako pomembne, saj so podrob-

* Vee o zgodovini kvalitativnega raziskovanja v Denzin in Lincoln (1994).
5V smistu zgodovine znanosti.
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nosti predvsem s perspektive raziskovalcev, ki ne “Zivijo” Zivljenja proucevanih
posameznikov in skupin.

Da pa ne bo nesporazumov: kvalitativno je hkrati wdi izrazito subjektivno, ne
omogoca posplosevanj (¢e pa ze pa le z veliko mero “inovativnosti” in izkusenj
raziskovalcev), nima dorecene in splosno sprejete metodologije, “goji” mnozico
mitov o vsemogocnosti kvalitativnega raziskovanja, je hkrati prepogosto argument
za zmanjSevanje stroskov raziskovanja, ki bi ga dolo¢en problem zahteval, dovolju-
je (tudi zaradi argumentov, katere povzetek smo predstavili zgoraj) tudi “prekrike
v kazenskem prostoru”.

O nekaterih metodah kvalitativnega raziskovanja smo Ze pisali (Verdnik 1998).
Tam smo zapisali nekaj osnovnih lastnosti in uporabo posameznih metod kva-
litativnega raziskovanja. Navedli smo nekaj tipi¢nih metod kvalitativnega razisko-
vanja:

1. opazovanje, ki ga uporabimo pri pojasnjevanju delovanja, obnasanja, postopkov
itd.,

2. “brainstorming”, ki ga poznamo iz vrste drugih strok in znanosti,

3. "store-check”, s katerim obic¢ajno preverjamo urejenost prodajnih mest, polozaje
izdelkov naro¢nika ipd.,

4. “mystery shopping”, ki ga lahko obravnavamo kot visjo stopnjo “store-checka”,
saj nam omogoc¢a podrobnejso analizo prodajnih funkcij, testiramo lahko znanje
prodajnega osebja in Se marsikaj,

5. fokusne skupine, ki so ena najbolj uporab(lje)nih metod zbiranja kvalitativnih
podatkov,

6. “delphi” skupine, ki so omogoéajo analizo raziskovalnega problema med (geo-
grafsko) zelo lo¢enimi strokovnjaki,

7. id.

Bistveni vidik pri uporabi oziroma izbiri kvantitativne metode raziskovanja
velja posvetiti uporabi njenih prednosti in nadomescanju pomanikljivosti z drugi-
mi metodami raziskovanja. Trenutno se zdi bolj pomembno, da nadaljujemo z
opredelitvijo raziskovanja odnosov z javnostmi, tudi da bi argumentirali zadnjo
trcitev.

Raziskovanje odnosov z javnostmi

Zaurdili smo ze, da se raziskovanje v odnosih z javnostmi ne razlikuje bistveno
od raziskovanja in raziskovalnih metod v druzboslovju. Poudarili smo tudi e, da
menimo, da je raziskovanje bistveni element stroke in da tudi z raziskovanjem
ucinkov stroke dolo¢amo standarde znotraj nje. Ker pa imajo odnosi z javnostmi
tudi lastno zgodovino oziroma strokovni razvoj, so v prav to mnogi avtorji usme-
rili svojo pozornost. Odnosi z javnostmi, ¢e predpostavimo, da upostevajo najvisje
norme in standarde, ki jih stroka pozna in uposteva, ne morejo brez raziskovanja.
Predvsem pa ne gre brez raziskovanja v treh bistvenih fazah odnosov z javnostmi:
1. raziskovanje v fazi naériovanja programov odnosov z javnostmi,
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2. raziskovanje v fazi izvajanja programov odnosov z javnostmi in
3. evaluacijsko raziskovanje po konc¢anem programu odnosov z jayvnostmi.
Pomen raziskovanja v odnosih z javnostmi smo pravzaprav ze opredelili z
opredelitvijo znanstvenega pristopa. Poudarili smo, da koncept odnosov z javno-
stmi predvideva sistemati¢no raziskovanje v fazah oblikovanja oziroma nacrtova-
nja, izvajanja in evaluacije programov odnosov z javnostmi. Seveda tudi, ¢e pro-
grami vsebujejo aktivnosti drugih strok na podro¢ju komuniciranja v najsirsem
smislu. Gre pravzaprav za zdravorazumski koncept, ki postavlja temelje za
uc¢inkovite programe odnosov z javnostmi. In prav ucinkovitost programa je tisto
sredis¢e, na katerega so posebej pozorni naro¢niki, bolj pa bi morali biti tudi izva-
jalci. Brez argumentiranih ciljev (in ne samo namenov), ki jih lahko izmerimo, torej
ne gre. In tisto najbolj bistveno: pri uporabi raziskovalnih metod moramo
upostevati njihove omejitve oziroma dosege. Brez slednjega bomo ucinkoviti
samo znotraj programa in bo ta namenjen sam sebi. ResnejSe in bolj strogo oko bo
zlahka dokazalo, da je program pravzaprav popolnoma neucinkovit.

Raziskovanje pri nacrtovanju programov odnosov z javnostmi

Pri raziskovanju v fazi na¢rtovanja velja preprost aksiom. Bolj zahteven, vecplasten
je problem, bolj zahtevno in vecplastno je okolje organizacije, za katero nacrtuje-
mo program odnosov z javnostmi, bolj nejasno je problem sam definiran, bolj
pomembno ali celo odlocujoce je raziskovanje. Paléne ocene, intuicija, dolgoletne
izkusnje, predvidevanja, stereotipi, navade in podobne kategorije odlo¢anja po-
stajajo vedno bolj nezanesljive. V fazi nacrtovanja si vedno zastavljamo na videz
preprosta vprasanja kot so: Kaj je problem? Kaj se dogaja? Ali je problem res tak,
kot je opisan? Koga zadeva? Koga bolj? Kaj naj storimo? Zakaj naj to storimo? Kdaj
naj kaj storimo? Ali naj sploh kaj storimo? itd. V fazi na¢rtovanja programa odnosov
z javnostmi bomo raziskovanje uporabili vsaj pri odgovorih na naslednje
vprasanja:

1. Kaj je problem? V vprasanju se pravzapray skriva ve¢ odgovorov. Problem lahko
definiramo na razli¢ne nacine, saj je odgovor odvisen od tega, kako je problem
percipiran, morda Se bolj od tega, kaj si nekdo Zeli. Za problem ali pa za resitev
problema. Stratesko na¢rtovani odnosi z javnostmi bodo vedno podvomili v prvo
definicijo problema. Ta je vedno napa¢na, pa naj bo Se tako elaborirana. Brez
raziskovanja je dolo¢anje problema nemogoce, saj je odvisno od opazovanja
posameznikov, veliko vlogo ima intuicija, paléne ocene in kar je Se takih
nenatan¢nih in zavajajo¢ih meril. Opisovanje razli¢nih vidikov problema bo v
stratesko naértovanih programih odnosov z javnostmi zacetno delo, ki ga moramo
opraviti. Pri tem navadno uporabljajo ti. posnetke stanja, ki morajo vsebovati
preiskavo celotnega “okolja” problema, nadaljujemo s sistemati¢nim in objektiv-
nim zbiranjem podatkov, ki natan¢no dolo¢ajo “naravo” problema. S tem bomo
pravzapray doloéili problem in njegove razlicne vidike, ki jih nato lahko vklju¢imo
v naértovanje aktivnosti. S tem bomo tudi bolj natanéno dolodili cilje programa in
se s tem obenem zavezali k temu, da nas bodo (neodvisni) raziskovalci rigorozno
spremljali pri izvajanju, predvsem pa pri evaluaciji programa. Doloc¢anje in
natanéno opisovanje problema je torej prvi korak k temu, da najdemo vse odgo-
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vore, ki se skrivajo v zacetno postavljenem vprasanju. Natan¢nost pridobljenih
odgovorov pa je seveda odvisno od uporabljenih raziskovalnih metod. Pri opiso-
vanju pa nas ne zanimajo samo koli¢ine, pa¢ pa predvsem pojasnjevanje razlogov
za doseganije koli¢in. Ena od zelo uporabnih metod pri odgovarjanju na zacetno
vprasanje je tudi ta, da problem zapiSemo v kratkem sestavku (pri tem pa odgo-
vorimo na vprasanja o tem, Kaj nas zadeva, koga, kdaj, kdo je vpleten in zakaj se
lotevamo resevanja problema). Slednje je prav zanimiva in tezka naloga, ki pa
omogoda tudi uskladitev ciliem med naro¢nikom in izvajalcem. Ce se bomo pri
tem usklajevanju vedno znova vracali na doloc¢anje problema, bomo sicer izgubili
kak las, tudi starejsi bomo, se pa izplaca.

2. Katere so “nade” javnosti? Ob predpostavki, da smo se posvetili dolo¢anju prob-
lema, smo pravzaprav Ze odgovorili na to vprasanje. Samo nekaj izkusenj Se
dodamo. Broom in Dozier (1990) navajata devet nacinov dolocanja javnosti
(geografski, demografski, psihografski, dolo¢anje s pomocjo doloc¢anja sivih emi-
nenc oziroma (skritih) sredis¢ odlocanja, dolo¢anje javnosti glede na status, ugled,
¢lanstvo ter glede na vlogo v odlo¢evalskem procesu in glede na komunikacijsko
aktivnost). Te nacine doloc¢anja in opisovanja javnosti moramo kombinirati.
Opozoriti pa je potrebno, da so javnosti dinami¢ne entitete, njihova dinami¢nost
in razlicna odzivnost na podobne situacije oziroma vidike problema pa
onemogoca prepisovanje javnosti pri podobnih problemih, za katere pripravija-
mo program odnosov z javnostmi. Se posebno pozornost pa velja posvetiti orga-
nizacijam, ki jih uvrstimo v spisek “nasih” javnosti. Javnosti so dinamicne, Se po-
sebej tiste, ki predstavljajo organizacije. Se tako trden konsenz, se tako ponavljajo¢
in trajen in vedno znova javno potrjevan, se bo morda prav v nasem programu
izkazal za nekonsenz. Konsenzi namre¢ veljajo samo do doloc¢ene mere, potem pa
se sprevrzejo v konflikt, ki lahko ogrozi program, ki ga pripravljamo. Preprosto
povedano: poigrati se velja z moznostjo, da percipiran konsenz med dvema orga-
nizacijama, ali znotraj ene, ne bi veljal. In z raziskovanjem preveriti moZnosti za to.
3. Kaj so nameni in cilji? Odgovor je pravzaprav eden najbolj odlocujocih. Pri nacr-
tovanju in pri evaluaciji . Jasno je potrebno postaviti lo¢nico med nameni in cilji.
Slednji so bolj dolo¢ni, nekaj, kar je potrebno dolo¢iti v merljivem (Steviléno, ¢e
hocete). Raziskovanje pa nam bo pri dolocanju ciljev postavilo meje, ki bodo opre-
deljevale mozno in razumsko. Zacrtati si cilj, da bodo vsi svetovalci za odnose z
javnostmi v Sloveniji prebrali te ¢rke, je preprosto nedosegljiv cilj (za ilustrativne
potrebe mi bodo bralci in nebralci oprostili neuporabo raziskovanja pri dolocanju
tega cilja). Pri doloc¢anju ciljev pa moramo upostevati razliko med procesom in
rezultatom, proces dolocanja ciljev mora upostevati za¢etna stanja (jih torej izme-
riti), informiranost vseh javnosti o problemu (jo torej izmeriti) in dolo¢iti tipi¢ne
reakcije javnosti pri soo¢enju s problemov (in jih torej dologciti). Bistvena kompo-
nenta cilja je tudi ¢asovna determiniranost cilja. Brez slednjega bomo izoblikovali
namen. Seveda pa moramo dolo¢iti wdi etapne cilje in njihove ¢asovne determi-
nante, saj nam bo v nasprotnem onemogodeno spremljanje izvajanja programa.
Usklajenost posameznih etapnih ciljev pa je seveda nova naloga, ki nas ¢aka pri
doloc¢evanju koné¢nih ciljev.

TEORIJA IN PRAKSA It 36, 4/1999



ztok VERDNIK

4. Katere aktivnosti so potrebne za doseganije ciljev? Odgovor na to vprasanje je
zelo vecplasten in zahteva veliko naporov, izkusenj, pa tudi ¢asa. Predvideti je
potrebno usklajenost posameznih aktivnosti, jih lo¢iti glede na javnosti, poiskati
izvajalce, dolociti vrednosti posameznih aktivnosti itd. Vse z namenom, da poskr-
bimo za sinergijo, u¢inkovitost in pravo¢asnost. Vsak nacrt pa je Se vedno dozivljal
spremembe, ¢e jih ni, se ni izvajal. Kljub vsestransko natan¢nim, raziskovalno in
izkustveno podprtim nac¢rtovanjem. Vsekakor pa bo lazje in bolj u¢inkovito, ¢e pri
nacriovanjem uporabimo raziskovanje. Pri na¢rtovanju aktivnosti pa se je potreb-
no poukvarjati tudi z scenariji “kaj ¢e”. Nekaj koristnih napotkov lahko bralec najde
tudi v Gacnik (1998).

Za zakljucek naj poudarimo kriti¢nost odlo¢anja, ki v sebi nima sistemati¢nega
in objektivnega spremljanja, opisovanja in dolo¢evanja vseh vidikov na¢rtovanih
aktivnosti. Ne samo da nas nasprotno lahko zavede, vodi nas v 1o, da izvajanje
zaide v krizne situacije, ko je potrebno uporabljati argumente moci izkusen;j,
palénih ocen in napa¢nih predstav. Se tako prepricljiv nastop pa se bo vedno
kon¢al na pogoris¢u neucinkovitoti programa in nedosezenih ciljev.

Raziskovanje pri izvajanju programov odnosov z javnostni
Vedno znova se izvajalci programov odnosov z javnostmi soocajo s potrebo po
dokazovanju ustreznosti posamezne aktivnosti. In njene uc¢inkovitosti. Preden
merimo ucinkovitost pa moramo spremljati izvajanje programa odnosov z javno-
sti. Predvsem zaradi dejstva, ker se je Se vsak nacrt spreminjal (zaradi novih
okolis¢in, ki jih nismo (uspeli) zajeti v fazi nacrtovanja). Drugi, zdravorazumski
argument za dokazovanje potrebnosti raziskovanja in merjenja med izvajanjem
programa odnosov z javnostmi se sprasuje o tem, zakaj bi ¢akali na kon¢anje pro-
grama, da bi dokazali njegovo neucinkovitost, nedoseganje ciljev?
Nameni raziskovanja v fazi izvajanja programa so pravzaprav naslednii:
1. omogocanje spremljanja u¢inkov in posledic posameznih aktivnosti,
2. doloc¢anje podrocij programa, na katerih ne dosegamo etapnih ciljev,
3. omogocanje popravkov aktivnosti in spreminjanje etapnih ciljev,
4. kontrola izvedbe posamezne aktivnosti (mikroanaliza aktivnosti) predvsem pri
klju¢nih javnostih oziroma aktivnostih in
5. doseganje kon¢nih ciljev programa.

Navedli smo tipi¢ne namene raziskovanja v fazi izvajanja programa. Ce smo si
v programu zastavili cilje, bomo lazje (iz)merili neuc¢inkovitost programa.
Najpreprosteje je, ¢e lahko vnaprej dolo¢imo sporoéila, ki jih Zelimo posredovati
doloceni javnosti, sproti pa preverjamo ali lahko dolo¢imo spremembe mnen;j,
stalis¢, vedenj itd. Ali pa da primerjamo sporocila v besedilih, ki smo jih sami
pripravili (recimo sporo¢ilo za medije, gradiva za novinarje, gradiva za delnicarje,
besedila za interno javnost itd.) s tistimi sporocili v besedilih, katerih avtor je
nekdo drug (objave v medijih, glasovanje delni¢arjev, mnenje zaposlenih itd.).
Tako lahko na primer sproti dolo¢amo deleze javnosti, ki “Se niso dosegle" nasega
etapnega cilja. Pri merjenju lahko uporabljamo razli¢ne metode od javnomne-
njskega anketiranja do recimo analize vsebine objav v medijih. Stroka odnosov z
javnostmi je razvila veliko nacinov merjenja izvajanja programov, nekaj jih je
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priredila od sorodnih strok, najbolj pomembno pa je, predvsem pri programih, ki
trajajo ve¢ kot nekaj mesecev, da merjenja opravljamo redno in na vnaprej
dolocene nacine. V izogib vplivu subjektivnih ocen o tem, kdaj je posamezno mer-
jenje “smiselno” opraviti.

Raziskovanje pri evaluacifi programov odnosov z javnostmi

Razlikujemo med evaluacijo programa odnosov z javnostmi in evaluacijskim
raziskovanjem programov odnosov z javnostmi. Ce je prvo lahko tudi trditev izva-
jalca, so drugo argumenti v rokah izvajalca. Drugo je wdi zbiranje in analiziranje
podatkov za omogocanje ocenjevanja in loc¢evanja med dobrim in slabim, med ti-
stim, kar smo nacrtovali in izvajali in tistim, kar smo dosegli. In dolo¢anje uc¢inkovi-
tosti, dolo¢anje doseganja ciljev, ki smo si jih zastavili. In razlikovanjem med
napori in med rezultati. Prvo je samo pal¢na ocena. Je pa drugo lahko tudi nacin,
ki komu prepreci, da bi $e kdaj izvajal programe odnosov z javnostmi. Tudi zaradi
slednjega moramo pri evaluacijskem raziskovanjem (v nadaljevanju evaluacija)
upostevati merila znanstvenega eksperimenta. Predvsem na ponovljivostjo in
objektivnostjo opozarjamo. Vedno znova, tudi v Sloveniji, je mogoce naleteti na
poskuse, da bi na vsak nacin nekomu dokazali, da je storil premalo ali da je storil
narobe. Indeks 108 je na primer mogodce brati na razlicne nacine, korektno pa je,
da smo pri merjenju indeksa korekini (neprizanesljivi in natanéni). Se posebno
pozornost pa velja posvetiti korektnosti interpretacije indeksa 108 in upostevati
cilje, ki smo jih zastavili. Seveda pa tudi postavljati si cilje, tudi zaradi interpretacij.

Pri evaluaciji programov je bistveno predvsem to, da povecuje kredibilnost
izvedenega, Se ved, daje osnovo za izboljSevanje prihodnjega dela.

Pri evaluaciji pa je poleg zastavljenih ciljev potrebno upostevati tudi to, da jo
izvajamo na podlagi predhodnih merjenj (zacetna stanja, vimesna stanja), merjenje
pa mora potekati znotraj javnosti, ki smo jih dolocili za “nase”. Pri tem moramo
uposdtevati realnost (realnost za tiste, ki jih spradujemo in sposobnost razumevania,
kaj jih sprasujemo). Kriti¢na sta lahko torej tudi nac¢in in formuliranje vprasanja, ki
bi naj omogocalo evaluacijo. Evaluacijo pa pogostokrat zaplete Ze samo dejstvo, da
so odnosi z javnostmi konceptualno opredeljeni kot poseganje v odnose med
organizacijo (problemom) in njenimi javnostmi. S tem se vracamo na zahtevnost
evaluacije, saj je bistvena prav razlika med tem, kaj javnost ve o dolo¢enem prob-
lemu, organizaciji itd. (in ali sploh razmislja o tem, ali je s tem sploh zavestno
soocena) in kaj meni oziroma kaksno stalis¢e zavzema, kako se vede do problema,
organizacije itd. Evaluacijo pa zaostruje wdi dejstvo, da je v kratkem casu
nemogoce meriti spremembe v vedenju javnosti, saj naj bi spremembe lahko za-
znali tudi Sele ¢ez vec kot dve leti. Cilji, ki nam jih pogosto zastavljajo naroéniki, pa
seveda ne predvidevajo tako zajetne vrece, ki bi omogocala dolgotrajno izvajanje
programov. Posledi¢no moramo poudariti nujnost sooéenja s temi dejstvi pred
samim nacrtovanjem programa, Se posebej pri dolo¢anju ciljev programa.

Vsekakor pa je evaluacija programom odnosov z javnostmi pravzaprav eno-
stavna, ¢e upostevamo navedena dejstva,
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Zakljucek

Opozorili smo na pomembnost raziskovanja. In ga osvetlili na dveh ravneh:
raziskovanje v odnosih z javnostmi in raziskovanje odnosov z javnostmi. Povezava
med obema so prav principi, ki veljajo za raziskovanje. Se enkrat pa poudarjamo,
da je potrebno vedno uporabljati tisto raziskovalno metodo, ki nam preverjeno
omogoda zbiranje podatkov, ki nam bodo raziskovalni problem najbolje opisali in
pojasnili. Preverjeno pa nam to omogoca predvsem kombiniranje raziskovalnih
metod in izkorii¢anje njihovih prednosti. Se posebej, ko gre za vecplastnost in ne-
raziskanost raziskovalnega podrocja.

Za konec $e ta poudarek. Besedilu je mogoce pripisati idealiziranje razisko-
vanja. Velja pa: priblizujmo se idealnemu.
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KOMUNIKACIJSKI VIDIKI POSEGOV V OKOLJE -
POMEN ANALIZE SOCIALNEGA OKOLJA

Uvod

Povzetek. Clanek analizira pojav NIMBY sindroma pri po-
segih v okolje in prostor in izpostavija dejstvo, da je njegov
pojav v veliki vecini primerov odraz komunikacijske nekom-
petence investitorjev in nosilcev posegov v lokalno okolje.
Pojav NIMBY sindroma je tesno povezan s percepcijo tve-
ganja, ki jo poseg predstavija za lokalno prebivalstvo. Na
percepcijo tveganja pa ne vplivajo samo dejavniki, kot so
stopnja razvitosti tehnologije in znanosti in s tem povezana
stopnja zaupanja v tehnolosko varnost objekta, temvec
predvsem socialno-psiholoski dejavniki posega v okolje. Za
ucinkovito upravljanje posegov v okolje je tako potrebno
zagotoviti, poleg tehnicnih studij in analiz okolja, analizo
socialno-psiholoskih dejavnikov na lokaciji, ki vplivajo na
kriterije druzbene sprejemljivosti posegov v okolje. Vsak po-
seg v okolje mora biti strokovno komunikacijsko podpri,
izhodisca za pripravo komunikacijske strategije pa morajo
temeljiti na posnetku stanja lokalnega okolja oziroma na
analizi socialno-psiholoskil in ekonomskih vidikov posega v
okolje.

Klju¢ne besede: druzbena sprejemijivost, aktivna partici-
pacija lokalnega prebivalstva, prepricevalno komunicira-
nje, stalisca in vrednote, percepcija tveganja, upravljanje s
posegi v prostor, kRomunikacijska strategija.

IZVIRNI

ZNANSTVENI

CLANEK

DruzZbena sprejemljivost objektov in aktivnosti, ki posegajo v lokalno okolje,
temelji na aktivni participaciji lokalnega prebivalstva pri soodlo¢anju o naérto-
anih posegih v okolje. To soodlocanje lokalnega prebivalsiva pa se trenutno v
veliki vec¢ini primerov izkazuje kot nasprotovanje in kot odlocen in le redko argu-
mentiran “ne”. Koncept soodlo¢anja lokalnega prebivalstva se torej v praksi
izkazuje kot vzvod nasprotovanja posegom v lokalno okolje, na primer pri projek-
tih termi¢ne obdelave odpadkov, regionalnih centrov za ravnanje z odpadki, iska-
nja lokacije za nizko in srednje radioaktivno odpadke....V praksi so bili le redki od

* Darinka Pek Drapal je samostofna svetovalka za odnose z javnostmi. Dr: Drago Kos je docent na
Lakulteti za druzbene vede, Instituiu za druzbene vede, Centru za prostorsko sociologifo
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teh nac¢rtovanih projektoy tudi realizirani. Lokalno prebivalstvo bolj ali manj agre-
sivno izkazuje nasprotovanja postavitvam tovrstnih objektov in to v imenu
varovanja svojega - lokalnega okolja, ¢etudi so prav ti projekti nacriovani izklju¢no
z namenom urejevanja okoljskih problemoy.

Strokovnjaki tehni¢nih strok, ki najveckrat predstavljajo nosilce postavitve pro-
jektov/objektov, nasprotovanje lokalne skupnosti preprosto pripisujejo NIMBY
sindromu'. Izkusnje iz preteklosti in sedanjosti kazejo, da strokovna tehni¢na
javnost nasprotovanje lokalne skupnosti interpretira kot izkoris¢anje NIMBY sin-
droma za uveljavitev parcialnih interesov posameznikov. Lokalno prebivalstvo naj
bi nasprotovalo, ker so kon¢no pridobili vzvode, da lahko v imenu pescice prebi-
valeev blokirajo regionalne in nacionalne projekte.?

Pricujodi tekst zeli opozoriti, da je NIMBY sindrom/odgovor:

- popolnoma legitimna oblika uveljavljanja aktivne soudelezbe lokalnega prebi-
valstva pri posegih v njihovo okolje, ki je v najvecji meri vedenjska posledica
zasidranih stalis¢ in vrednor;

- da nemoznost preseganja NIMBY sindroma izhaja iz komunikacijske nekompe-
tence strokovnih nosileev posegov v okolje in prostor ter iz uveljavljenih odloce-
valskih procesov, ki upostevajo zgolj tehnoloske vidike izgradnje objektov, popol-
noma pa zanemarjajo socialno-prostorske oziroma druzboslovne vidike, ki so pri
izbiri lokacije pomembnejsi od tehnicnih.

NIMBY sindrom kot javno uveljavljanje staliS¢ in vrednot

Ob predpostavki, ki je uveljavljena v tehni¢ni stroki, da je NIMBY sindrom za
lokalno prebivalsivo zgolj izgovor za pavsalno in vnaprej$nje nasprotovanje se v
Sloveniji ze vrsto let srecujemo z oblikami prepri¢evalnega komuniciranja, ki le
redkokdaj doseze konsenz med stroko in lokalnim prebivalstvom. Ne le da do kon-
senza ne pride, ampak tovrstna prepri¢evanja v Sirsi javnosti celo odpirajo (ob
medijski podpori) medsebojna obtoZevanja, ki znotraj neprizadetih javnosti
postavljajo vprasanja, ki stratesko izvajanje okoljskih projektov cestokrat $e dodat-
no ovirajo, saj odmikajo bistvo problema. Nehote namre¢ postavljajo vprasanje:
kdo ima v tem primeru prav? Ali stroka, ki zeli dolgoro¢no in stratesko urediti na
primer probleme ravnanja z odpadki, ali lokalno prebivalstvo, ki Zzeli ohranjevati
svoje lokalno okolje “nedotaknjeno™ Bistvo problema je, da imajo pri vsakem
posegu v okolje prav oboji. Stroka, ki zeli dolgoroc¢no resevati okoljske probleme
in lokalno prebivalstvo, ki ne Zeli tovrstnega resevanija v njihovi neposredni okoli-
ci. Kako torej v takih primerih doseci resitve, ki bi obema stranema prinesle, da so
s pogajanji uspele in dosegle medsebojno razumevanje?

¢ NIMBY - Not In My BackYard - ue na mojem dvoriscu (op.ur.)

2V praksi se dogaja, da je med skupino prebivaleer, ki so v preem pasu od nacrtovanega objekia in
podpirajo njegovo izgradinjo (za deponije komunalnily odpadkor velja ta pas 500 metrov), nekaf
posameznikov (2:3), ki nasprotujejo projekin. Njthov nasprotovange lahko blokiva celoten proces pridobi-
vanfa ustrezinilt prostorskilt aktov za postavitev recimo wrefenega centra za ravnaiife 2 odpadkd.
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Ocene dosedanjih postopkov iskanja lokacije za nekatere regionalne in nacio-
lalne projekte (regionalni centri za ravnanje s komunalnimi odpadki, iskanje
lokacije nizko in srednje radioaktivnih odpadkov) kazejo, da inwvestitorji in stro-
kovni izvajalci svoja prepricevalna sporocila gradijo na idejno-telmicnih zasno-
vah projekta, v tehnicni govorici, ki je lai¢nemu prebivalstvu cestokrat nerazumlji-
va. Lokalno prebivalstvo pa svoja prepricevalna sporocila gradi na zasidranih
staliscih in vrednotah, ki oblikujejo njihovo vedenje/obnasanije, in se najveckrat
javno pojavljajo kot NIMBY sindrom. NIMBY je torej v neposredni navezavi s
stalisci in vrednotami posameznikou do okolja in do posegouv v okolje, ki (glede na
ta stalisca) predstavijajo potencialno tveganje. Povezan je torej tudi s percepcijo
tweganja. Njegovo preseganje je v prvi meri tesio povezano s spreminjaijen
stalisc do samega posega v okolje in s spreminjanjem percepcije tveganja.

Zgolj izjemoma je mogoce izvesti posege v okolje ob vnaprejsnji podpori
lokalnega prebivalstva. V primerih, ko pa poseg v okolje pomeni tudi dolo¢eno
tveganje, ki se manifestira kot prekomerni vpliv na okolje bodisi v obliki emisij
okolju skodljivih snovi, prekomernega hrupa, prometa ali neprijetnih vonjav, je
torej potrebno enako pozornost kot studijam tehni¢nih zasnov projekta posvetiti
tudi tako imenovanim druzbenim vidikom oziroma doseganju druzbene spre-
jemljivosti posega v okolje, ki je tesno povezan s socioloskimi (socialno-psiho-
loskimi) kriteriji izbora lokacije.

Popolnoma razumljivo je, da ima vecina populacije, ki Zivi v blizini lokacije,
kjer je predviden poseg v okolje, negativna stalis¢a do projektov, ki potencialno
predstavljajo degradacijo okolja in povzro¢ajo obcutke tveganja. Naloga nac¢rtoval-
ca/nosilca posega v okolje je, da s prepricevalnim komuniciranjem spreminja
stalis¢a lokalnega prebivalstva do posega v okolje oziroma do njihove percepcije
tveganja v taki meri, da se lahko vzpostavijo osnovna izhodisca za zacetek pogajani
in opredeljevanje pogojev, pod katerimi je lokalno prebivalstvo pripravljeno pri-
stati na Zivljenje v blizini takega objekta*

NIMBY sindrom kot posledica percepcije tveganja

Tradicionalni pristop k preseganju NIMBY sindroma je, da tehniéni strokov-
njaki prevzemajo vlogo komunikatorjev. Skozi razli¢na informativna gradiva, no-

SV teorifi in praksi odnosov z jaenostmi spreminfanfe stalisc sodi v domena tako imenovanega
prepricecalinega konmniciranja, ki ga lahko definiramo kot “zavedno prizadevanje posamezniba ali
skupine spremeniti stalisca tu prepricanja drugega posameznika ali skupine, s prenosom dolocenih
spovodil” (Bettinghaus & Cody 1987. 3) oziroma “komunikacijsko obnasanje z namenom spreminjanja
ali oblibovanja odgovoror (stalisca ali obnasange) prefemnikov sporodil” (Bostrom 1983, 11).

Prepriceralno komuniciranje ne more biti zgolf enkratna akctja/dogodek oziroma postedica/produke
sporocila, ki ga vir (nosilec profekta posega v okolje) posreduje sprejemniku (lokalno prebivalsteo), Gre za
dolgotrajen proces, v katerem lahko sicer stalis¢a spreminfamo, vendar je pri tem potrebno upostevati. da
so staliséa privcena v procesu soctalizacije in da na njihove oblikovanje vplivajo starsi, uctielfi. mnoZicuf
medifi, muenjski voditelji... Tako fe stalis¢a, v primerth posegov v okolfe nemogoce spreminjati izkijucno s
tehnicnimi informacijami, ki komunicivago izbljucno, da projekt ne bo imel prekomernega vpliva na oko-
lje oziroma zaradi sodobne telnologife ne predstavija okoljskega teeganja.
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vinarske konference, okrogle mize, predstavitve in makete objektov prepricujejo
lokalno prebivalsivo, da je nov objekt tehnolosko najsodobnejsi, popolnoma
varen in ne povzroca prekomernih vplivov na okolje, Toda kljub “preobrazbi”
tehni¢nih ekspertov v komunikatorje, smo pri¢a vedno moénejsemu nasprotova-
nju lokalnih prebivalcev posegom v okolje. Na vprasanje, zakaj ravno “moje
dvorisce”, ki ga lokalno prebivalstvo najprej zastavi strokovni in politiéni javnosti,
pridobi odgovor v obliki primerjalnih Studij razli¢nih lokacij, ki se zakljuéi s tocko-
vanjem in izborom najprimernejse med temi lokacijami. Kateri pa so tisti dejavni-
ki, ki jih stroka uposteva za izbor najprimernejse lokacije in jih tdi kot odgovor
komunicira lokalnemu prebivalstvu? Najpomembne;jsi kriteriji za izbor lokacije so:
varovanje vodnih virov in podtalnice, geoloski in hidrogeoloski pogoji, varovani
gozd in kmetijske povrsine, relief oziroma razgibanost lokacije, bliZzina strnjenih
naselij, naravna in kulturna dedis¢ina, ocena infrastrukture kot so zelezniski tiri,
plinovod itd... Ze na prvi pogled je jasno, da o izboru lokacije odlo¢ajo bolj ali
manj naravoslovno-tehnic¢ni kriteriji in da odloc¢evalci o lokaciji ne razmisljajo o
socialno psiholoskih kriterijih primernosti lokacije oziroma jih odpravijo zgolj z
dvema kriterijema: bliZina strnjenih naselij in naravno-kulturna dediscina, ki pa
seveda nikakor nista odlocujoca dejavnika za izbor primernosti lokacije.

Dejstvo je, da je nujen pogoj pri vsakem posegu v okolje, da ne poveca grozeni
okolju in je zato nujno upostevanje kriterijev kot so zas¢ita vodnih virov in
geoloske in hidroloske lastnosti lokacije. Toda ali ti kriteriji zadostujejo za
druzbeno sprejemljivost lokacije oziroma ali so lahko tako mocan prepricevalen
element, da bo lokalno prebivalstvo spremenilo stalis¢a do posega v njihovo
bliznje okolje? Odgovor je seveda zelo preprost in, sode¢ po izkusnjah v Sloveniji,
negativen.

Nacrtovalci posegov v okolje, bi se morali zavedati, da odgovor v obliki NIMBY
sindroma ne temelji samo na strahu pred novo tehnologijo, ampak je posledica
kompleksnih dejavnikov, ki tvorijo tako imenovani trikotnih percepcije treganja:
gre za telinoloske, psiholoske in socialno-ekonomske dejavnike, ki vplivajo na per-
cepcifo posega v okolfe. Stroka, ki nacrtuje posege v okolje, bi morala zatorej resno
obravnavati poleg tehnoloskih vidikov posega v okolje tudi psiholoske in socialno-
ekonomske vidike in kot je izjavil Kemp (1992, 3), ¢as je za premik iz tocke, ko
tehni¢na stroka NIMBY sindrom uporablja kot izgovor za svojo komunikacijsko
neucinkovitost, k analizi klju¢nih dejavnikov odpora proti posegom v okolje.

Koncept druzbene sprejemljivosti posegov v okolje se je izoblikoval kot odgo-
vor tehni¢nih ekspertov ob vrsti projektov, ki so ostali nerealizirani zaradi odpora
prebivalstva s prepri¢anjem, da je njihova vloga zagotoviti najsodobnejse in varne
tehnologije, naloga nekoga drugega pa je, da po izboru lokacije in po izboru
tehnologije lokalnemu prebivalstvu projekt komunicira tako, da bo postal zanje
sprejemljiv. To nalogo so prepustili Zupanom, mogoce nekaterim mnenjskim
voditeliem oziroma agencijam/svetovalcem za podrodje odnosov z javnostmi.
Nacrtovalci in nosilci posegov v okolje so torej zastavili odlo¢evalski proces izgrad-
nje npr. regionalnega centra za ravnanje z odpadki v naslednji casovni dinamiki:
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Skica 1
Tehnoloski Druzboslovni Odnosi z
clementi elementi Javnostini
Izvajalec Tehnicna stroka Ob¢inske politi¢ne Agencije za
strukture, oblikovalci odnose 7
mnenja javnosti
AKtivnost 1. Koncept ravnanja

7 odpadki v regiji

2. Idejno wehni¢ne
zasnove projekta

3. Iskanje lokacije

4, Primerjalna Studija
potencialnih lokacij
5. Izbor enc ali

ved lokacij

6. Predstavitey
lokalnemu
prebivalstvu

7. VKljucevanje
medijev

10. NIMBY odgovor

8. Delo z mediji
(prepricevanje
medijev)

9. Priprava zlozenk,
prezentacij in
okroglih miz

11. Krizno
komuniciranje

Razvidno je torej, da se prva srecanja z lokalno skupnostjio izvajajo
izkljucno na podlagi tehnicnih studij. Druzboslovna stroka in strokovnja-
ki za komunikacijski imanagement so vkljuceni sele v fazo, ko je potrebno
lokalno prebivalstvo prepricati, da gre za objekt, ki je tehnolosko sodoben
in popolnoma varen.

Zakaj se taksen pristop vedno koncéa z NIMBY sindromom in zakaj je
namenoma zapisana kot zadnja aktivnost - krizno komuniciranje?
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Dejavniki vpliva na druzbeno sprejemljivost posegov v okolje in prostor

Kot odgovor na zastavljeno vpradanje se ponuja analiza dejavnikov druzbene
sprejemljivosti posegov v okolje. Dejstvo je, da izkljuéno tehni¢na zanesljivost in
sodobna tehnologija ne zadostujeta, da postane objekt druzbeno sprejemljiv. Na
druzbeno sprejemljivost vplivajo:

- stopnja zaupanja v tehnologijo

- zaupanje v vladne odlo¢itve in odlocevalce (politi¢na javnost)

- kredibilnost odloc¢evalcev

- stalis¢a lokalnih mnenjskih voditeljev

- stalis¢a medijev

- stalis¢a okoljskih skupin

- osebna percepcija tveganja v okolju

- ekonomski vidiki posega v okolje (nova delovna mesta, sodobna infrastruktura)
- razvitost obmocja

- izobrazbena stopnja prebivalstva.

Druzbeno sprejemljivost posega v okolje torej poleg tehni¢nih vidikov naj-
manj enakovredno, pogojujejo e socialni, politi¢ni, kulturni in psiholoski dejavni-
ki. Gre za dejavnike, ki jih bomo zaman iskali v Studijah, ki so prikazane na skici 1.

Seveda obstaja problem, kako analizirati tako heterogene dejavnike druzbene
sprejemljivosti. Pozornost je potrebno usmeriti v njihov skupni imenovalec. Glede
na to, da govorimo o NIMBY sindromu in okoljskem tveganju, lahko kot skupni
imenovalec postavimo percepeijo lokalnega prebivalstva glede tveganja v okolju.
Pri tem velja poudariti, da se percepcija tveganja ne nanasa samo na tveganje, Ki je
povezano z novo tehnologijo (odpor do novih tehnologij, nezaupanje v stroko,
strah pred skodljivimi emisijami), temve¢ tudi na tveganje razvrednotenja okolja, ki
se kaze v zmanjSanju vrednosti prostora v okolici objekta, tveganije, Ki je povezano
z degradacijo okolja - pogled na objekt, tveganje povecanega prometa itd...

Gledano iz komunikacifskega vidika ima torej koncept okolfskega tveganyja vec
dimenzij in ni povezan samo z zaupanjem ali nezaupanjem v izbor tehnologije.
Za zakoli¢enje tako zelo kompleksnih dejavnikov, ki vplivajo na percepcijo
okoljskega tveganija, je smiselno uporabiti Kempov model “trikotnika percepcije
okoljskega tveganja” (Kemp 1992, 19), ki ga sestavljajo: empiricni dejavniki, nor-
mativni dejavniki in $irSe druzbeno razumeyvangje kulturnih dejavnikov, ki vpli-
vajo na percepcijo okoljskega tveganija.
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Skica 2: Kempov trikotnik percepcije treganja

STOPNJA RAZVOJA ZNANOSTI IN TEHNOLOGIJE

DRUZBENO-KULTURNI SPREJEMLJIVO
KONTEKST TVEGANJE

Prvi dejavnik v trikotniku percepcije okoljskega tvegania, ki ga tvorijo empiric-
na izkustva, je tesno povezan z razvojen znanosti in tehnologije oziroma s tehno-
logijo objekta oziroma procesov, ki predstavljajo poseg v okolje. Obvladujemo ga
lahko z predvidljivimi in predpisanimi orodji merjenja njegove varnosti (izbor
tehnologiie, ki skozi primere delovanja izkazuje varnost, opis tehnologije v idejno-
tehnicnih osnutkih, zaupanje v strokovne odlo¢itve nacrtovalcev posega v okolje.
Drugi kot v trikotniku percepcije okoljskega tveganja novega objekta v okolju se
zaéne z vprasanjem “kako varno je dovolj varno” in je obvladljiv z dolocitvijo meje
se sprejemljivega tveganja. Na doloceni lokaciji oziroma med lokalnim prebival-
stvom. Ta normativni vidik percepcije tveganja je e posebej pomemben v proce-
su nacrtovanja komunikacijske podpore posegom v okolje in prostor, kajti dejstvo,
da je tweganje sicer sprejemlfivo za lokalno prebivalstvo, Se ne pomeni, da je tudi
sprejeto.

Tretji dejavnik Kempovega trikotnika percepcije tveganja v okolju izhaja iz
sirsih druzbenih procesov in kulturnega konteksta - znotraj katerih so na lokalni
ravni sprejete odloditve povezane s tveganjem, pa najsi gre za postavitev odla-
galis¢a odpadkov ali kakrsenkoli poseg v okolje (Kemp 1992, 21).

Individualne in druzbene ocene stopnje tveganja za lokalno prebivalstvo pri
posegih v okolje bi morale temeljiti na analizi dinami¢ne korelacije vseh treh
dejavnikov, ki vplivajo na percepcijo tveganja v Kempovem trikotniku. Sele, ko so
enakopravno obravnavani in analizirani vsi trije dejavniki percepcije tveganja,
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lahko govorimo o “uravnotezenemu trikomiku” kot temeljnemu predpogoju za
oceno druzbene sprejemljivosti posegov v okolje. 1z razmerij dejavnikov, ki tvorijo
Kempov trikotnik je razvidno, da imajo normativni in socialno-Rulturni dejavniki
velik vpliv na dejavnik tehnoloske varnosti, v obratni smeri pa je vpliv precej manj
intenziven. Dosedanja praksa v veliki vecini slovenskih primerov nac¢rtovanih
posegov v okolje pa je ravno nasprotna tem ugotovitvam. Izkljuéno namrec¢
poudarjajo tehnolosko varnost kot temeljni dejavnik, ki vpliva na perceocijo tve-
ganja v okolju. Trikotnik je popacen. Popacen trikotnik pa izrazito povecuje
moznosti NIMBY sindroma, saj zmanjsuje Kriterij druzbene sprejemljivosti posega
v okolje.

Kako v praksi dosegati uravnotezenost trikotnika percepcije tveganja?

Dosedanji pristopi v komuniciranju/prepricevanju lokalnega prebivalstva so v
veliki vecini primerov torej temeljili na skoraj absoluni veri v uspesnost racional-
nega strokovnega prepricevanja. Podeenjevano je dejstvo, da je zavest spoj kogini-
tivnih, emotivnilt in motivacijskih dejavnikor. Skladno s tem je razumljivo, da je
odzivanje na zadeve, ki potencialno predstavljajo wveganje v okolju, v precejsni
meri neobcutljivo na racionalne strokovne diskurze.

V tesni zvezi z gornjim je problem jezika oz nacina konumniciranja z javnos-
tjo. Véasih wdi strokovno korektna sporocila Se povecajo nezaupanje, ¢e laiki
dobijo vtis, da se jim skusa z strokovnim Zargonom nekaj prikriti ali pa ¢e dajo
strokovnjaki “domisljavo” vedeti, da je je javnost predvsem moteca in ne more biti
enakovreden partner v zahtevnih strokovnih zadevah. Aroganca, kot emotivna
vrednost sporocila, lahko na primer izni¢i njeno informativno vrednost.

Ceprav je neposredno prizadeta javnost sicer Ze dalj ¢asa priznana kot partner
pri urejanju problematike posegov v okolje, je med strokovno javnostjo torej njeno
vkljucevanije e vedno dojeto kot motece oz, predvsem kot obremenjevanje proce-
dure,

Neupostevanja socialno-psiholoskih elementov v trikotniku percepcije tveganja
lahko strnemo v naslednja situacijska stanja na predvideni lokaciji:

1. ker racionalna strokovna argumentacija v javni razpravi velikokrat ni dovolj
prepricljiva so posegi v prostor tvegani tudi, ¢e¢ so pripravljeni z najvisjimi
strokovnimi standardi;

2. racionalna strokovna argumentacija ima odlocilen vpliv znotraj strokovnih kro-
gov (1j. v strokovnem podsistemu), v drugem okolju pa je lahko nerazumljiva oz.
celo neracionalny;

3. ni mogoce izdelati idealnega (optimalnega) modela vkljucevanja javnosti, ker je
vsak konkreten primer “enkraten” in zahteva wdi drugacen pristop;

4. “druzbenega okolja” oz javnosti praviloma ni mogoce popolnoma operaciona-
lizirati, 1j. vkljuciti v obvladljivo formalizirano proceduro. Nekateri najpomemb-
nejsi razlogi zato so:

a) performativni u¢inek razpravljanju;

b) pogosto mesanje lokalnih, regionalnih nacionalnih in internacionanih
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interesov in interesov razlicnih skupin, interesnih zdruZenj;

) upostevanje zgolj upravno administrativne zamejitve;

d) proces komuniciranja z javnostjo (javna razprava) skoraj vedno razpade na

dva dela in sicer na formalno razpravo in na neformalno javno razpravo, ki jo

je tezko usmerjati in prakticno nemogoce izlo¢iti.

V izogib zgoraj nastetimi in v praksi preverjenimi situacijami na lokacijah, je
zato nujno, da postane socioloska presoja kriterijev izvedljivosti posega v okolje
enakopravna vsem tehni¢nim kriterijem sprejemljivosti, kar preprosto pomeni, da
se ze v fazi idejno-tehni¢nih zasnov projekta enako pozornost v studiji nameni wdi
druzbenim vidikom izgradnje/postavitve objekta, ki predstavlja poseg v prostor.
Seveda pa opredeljevanje druzbene sprejemljivosti izhaja iz predpostavke, da vse
predvidene lokacije odlagalis¢a zadovoljujejo tehni¢ne, prostorsko varnostne in
organizacijske kriterije. To pomeni, da pri lokacijah, ki ne izpolnjujejo tehni¢no
arnostne Kriterije, ugotavljanje druzbene sprejemljivosti ni smiselno.

Optimalna socioloska presoja kriterijev izvedljivosti postopka naj bi v taksni
Studiji obsegala naslednja podrogja:

a) splodni socioloski “portret” prizadetih

b) presojo informiranosti in komunikacijske odprtosti

¢) presojo kredibilnosti nosilcev projekta

d) presojo dojemanija lokalnega prebivalstva za razli¢ne vrsti tveganja
¢) presojo ekspertnega soglasja

f) presojo ustreznosti kompenzacij.

Kot izhodisc¢e za presojo druzbenih vidikov posegov v okolje je v prvi meri
potrebno opraviti diferenciranje razlicnih stopenj prizadetosti, ki jih praviloma
razvrs¢amo v treh stopnjah: neprizadeta obmocja, posredno prizadeta obmocija
ter neposredno prizadeta obmocja.

S socioloskega vidika so neprizadeta obmocja zgolj tista, kjer na¢riovani poseg
ne vznemirja nikogar, ali pa le zelo majhno Stevilo posameznikov. Posredno
prizadeta so obmodja v irsem zaledju lokacije in prometnih poti, in wdi tista, kjer
projekt (ne glede na fizicno oddaljenost) povzroca vznemirjenje ali celo mobi-
lizacijo prebivalcev, neposredno prizadeta obmocja pa so tisti predeli, ki so v fiz-
icni in “identifikacijski” blizini lokacije. Identifikacijska obmocija se lahko bistveno
razlikujejo od administrativnih obmodij. Postopek odlocanja in intenzivnost
informiranja mora biti prilagojen tem razlicnim nivojem. Glede na obcutljivost
problematike posegov v okolje pa je potrebno ustrezno analizirati tudi neprizade-
ta obmocja.’

" Primer poskusa postavitve regionaliiega centra za raviangje z odpadbi v Stajerski regiji kaze, da so
najrecti nasprotmiki in mobilizatori odpora izhajali iz bolf oddaljenth podrocif predvidene lokacije pro-
Jekta v abeint Sentilf. V pasu 500 menar od objelia je bilo vec kot 8O% prebivalcer za postaviter centra, z
addalfenostjo pa se je odstotek tistih, ki so dali pozitivno soglasfe izrazito manjSal. Eden izmed dejamnibor,
ki epliva na taksno geografsko distribuiranfe nasprotovanja, je gotovo nacin obracunavanjo kompren-
zacij oziroma individualnit rent. Do tel naj bi bili upraviceni le tisti. ki Zivijo v pasu oddalfenem 500 m
od objekta. Postaviter regionalinega centra za ravnanje = odpadbi pa gotovo epliva na celotiio obéino
oziroma tudi na tiste, ki Zvifo v vedji oddaljenostt od objekta, ki pa v v tem primeru niso wpraviceni do
individualnih odskodnin ozirama rent in toref niso delezni nikakrsnilt kompenzacij za razvrednotenge
prostora ter so na ta nacin izkljuceni iz pogafany.
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Analiza socialno ekoloskih znacilnosti lokacije

Analiza druzbeno-ckoloskih znacilnosti lokacije vkljucuje:
- analizo socialno-demografske strukture ljudi;
- analizo socialnih, izobrazbenih, poklicnih, generacijskihy; starostnih znacilnosti
liudi na dolo¢enem podrodju;
- javnomnenjsko analizo ob¢utljivosti ljudi za posege v okolju, njihove ekoloske
zavesti, izkuenj, ki so jih imeli z ekologijo.

Ta analiza je osnova za diferenciranje lokacij, ki zadovoljujejo vse tehnicne in
varnostne kriterije. Ker konsenzualno sprejemanje ni verjetno, lahko kot spre-
jemljivejse lokacije obravnavamo tiste, kjer je mogoce vzpostaviti produktivno
komunikativno razmerje med izvajalci in neposredno prizadetimi, 1j. Kjer je
mogoce institucionalizirati komunikacijsko oziroma pogajalsko situacijo.

Kredibilnost nosilca projekta

Za doseganje druzbene sprejemljivost je zelo pomembna kredibilnost oz. pre-
pricljivost nosilcaev) projekta. Pogoji (kriteriji) za doseganje tega elementa so:
informativna (komunikacijska) odprtost, sposobnost celovitega informiranja o
projektu in realnih tveganijih (npr. razlika med nizko in srednje radioaktivnimi in
visokoradioaktivnimi odpadki), javna kontrola doseganje varnostnih kriterijev,
pristajanje na neodvisna strokovna testiranja, sposobnost komuniciranja z laicno
javnostjo na razumljiv vendar strokovno korekten nacin, razumevanje nestro-
kovnih in celo neracionalnih pomislekov, vkljuc¢evanje “lai¢ne kontrole” med grad-
njo in po zacetku odlaganja, ipd.

Soglasje glavnih politi¢nih akterjev

Zaradi obcutljivosti izbora lokacije posega v prostor je zelo pomemben tj.
izlocilen kriterij stopnja politicnega soglasja o potrebnosti objekta. Vsi zgoraj
omenjeni postopki oz kriteriji komunikativnega delovanja pri iskanju naj-
ustreznejse lokacije lahko ostanejo zgolj “teoreti¢ne” konstrukcije, ¢e v politicnem
podsistemu na drzavni ravni in ob¢inski ravni ne bo dosezen konsenz o ustreznos-
ti postopka in nujnosti izbora lokacije.

Socialno-ckonomski vidiki posega v okolje

Ustreznost kompenzacij (ne)posredno prizadetemu okolju je deloma trzna
kategorija, vendar pa je pri tistih projektih, ki so nacionalnega in regionalnega
pomena, predstavljajo pa poseg v ozkem lokalnem podrociju, potrebno upostevati
wudi elemente, ki niso izrazeni v trznih vrednostih. To je pomembno predvsem
zaradi tega, ker je nujno doseci dolgoro¢no zadovoljstvo oz. nekonflikinost lokaci-
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je. Pri dolo¢anju kompenzacij je potrebno razlocevati dve kategoriji: individualng
upravi¢enci in lokalna skupnost. Pri obeh ravneh je treba upostevati tudi objek-
tivno tezko izmerljivo izgubo vrednosti zaradi socialno psiholoskih negativnih
u¢inkov posega v okolje.

Osnouvni principi, ki bi prispevali k boljsi izvedljivosti posegov v okolje na lokalni
ravni so:

a) kriteriji prostovoljnosti in tehni¢ne primernosti morata biti povsem izenacena;
b) lokalni skupnosti mora biti zagotovljena moznost izstopa iz procedure v Kate-
rikoli fazi;

¢) prizadetim je treba posredovati vse podatke o: investitorju, nac¢inu upostevanja
mnenj lokalne skupnosti, znacilnostih objekta, nevarnostih, kriterijih selekeije
lokacij, viogah posameznih organov ipd;

d) prizadeti morajo vedno imeti moznost drugega mnenja (“second opinion”) in
neodvisne kontrole;

e) usposobiti je treba pogajalee, ki zastopajo interese lokalne skupnosti;

f) upostevati je treba identifikacijske in ne zgolj formalne meje prizadetih lokalnih
skupnosti;

2) kompenzacije naj ne bi bile odvisne zgolj od rezultata pogajanj;

h) procedura ne sme potekati pod ¢asovnim pritiskom.

Pri nacrtovanju in izvajanju posameznih faz postopka mora biti odlocilni kri-
terij nedvoumno legitimna potrditev predhodne faze. To pomeni, da procedura ne
sme napredovati, dokler predhodna faza ni legitimizirana. Procedura mora biti
normativno podprta, vendar pa odpria, tj. dovolj fleksibilna, da omogoéa npr.
popravke in dopolnitve normativov oz. pragov sprejemljivosti.

Proces ocenjevanja druzbene sprejemljivosti posega v okolje je stalen

Cetudi bi investitorji in tehni¢ni izvajalci posegov v okolje v bliznji prihodnos-
i sprejeli dejstvo, da mora biti analiza socialno-psiholoskih ter ckonomskih
vidikov izgradnje objektov, ki predstavljajo doloceno tveganje za lokalno prebival-
stvo, enakopravna z vsemi vidiki tehnoloskih zasnov objekta in tehnoloskih kri-
terijev izbora lokacije, velja na tem mestu opozoriti, da tudi tako celovito zastavlje-
na Studija Se ne pomeni uspesno izpeljanega projekta. Na to opozarja tudi
Kempov trikotnik percepcije tveganja. Njegove stranice so namre¢ dinamicne in
soodvisne. Prav tako je pomembno ponoviti dejstvo, da so zavest in stalis¢a spoj
kognitivnih, emotivnih in motivacijskih dejavnikov, ki nikoli niso stalno zasidrani
ter se na podlagi vplivov iz okolja neprestano spreminjajo. Prav ta dinami¢nost
narekuje, da ves ¢as od zacetka projekta do njegove zasnove in med procesom
realizacije z uveljavljenimi formativnimi in evaluacijskimi raziskavami spremljamo
komunikacijske uc¢inke. Kontinuirano je potrebno slediti vsem dejavnikom per-
cepeije tveganja in glede na rezultate te analize sproti prilagajati komunikacijske
akcijske nacrte komunikacijskim ciljem. Ciljne javnosti je seveda potrebno seg-
mentirat Ze v analizi druZbenih vidikov posega v okolje. Ob evaluaciji komu-
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nikacijskih aktivnosti pa se bo ¢estokrat izkazalo, da mora segmentiranje javnosti
potekati celo do individualne ravni in je potrebno komunikacijsko strategijo prila-
gajati celo posameznikom na lokaciji.

Model vzpostavljanja temeljnih pogojev druzbene sprejemljivosti posega
v okolje

Kempov trikotnik percepcije tveganja v okolju vodi komunikatorje, ki v okviru
projektov posegov v okolje naérwjejo in izvajajo odnose z javnostmi, k izboru
komunikacijskih podrocij in tehnik. Posnetek stanja na predvideni/h lokaciji/ah
jim omogoca presoja kriterijev druzbene sprejemljivosti v okolje. Brez opravljene
analize socialno-psiholoskih vidikov posega v okolje je vsako izvajanje komu-
nikacijskih aktivnosti izguba ¢asa in finan¢nih sredstev in lahko doprinese vec
skode kot koristi.
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Faza 1: Presoja kriterijev druzbene sprejemljivosti - posnetek stanja

PRESOJA KRITERIJEV DRUZBENE SPREJEMLJIVOSTI

SOCIOLOSKA ANALIZA
PREBIVALSTVA

* Osebna percepcijo tveganjo
* lzobrazbena struktura
*Zaupanje v tehnologijo

* Okoljska zavest

KOMUNIKACIJA USPOSOBLJENOST
NOSILCEV PROJEKTA

*Presoja komunikacijskih poti
« Kredibilnost
*Dojemanje pomena drubene sprejemijivosti

*Presoja kontrole nad pretokom informacij

SOCIALNO-EKONOMSKI KONTEKST

*Razvitost obmodja

= Stopnja zaposienosti

*Voljnost sprejemanja kompenzacij
* Podjetnidki interes

*Razvitost infrastrukture/potrebe

SOCIALNO-POLITICNI
KONTEKST

*Zaupanje v lokalne oblosti/kredi-
bilnost

* Formalni in neformalni voditelji

* Okoljske skupine

*Zaupanje v viadne odioditve

*Qdnos do nacionalno lokaino
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Faza 2: Priprava komunikacijske strategije

Na podlagi posnetka stanja - presoje kriterijev druzbene sprejemljivosti - sledi
priprava komunikacijske strategije, ki naj v prvi meri zaobsega predvsem dolocitev
komunikacijskih podrocij. Pri dolo¢itvi komunikacijskih podro¢ij izhajamo
ponovno iz Kempovega trikotnika percepcije tveganja v okolju. Kot smo Zze
zapisali, je trikotnik dinami¢na struktura in njegova oblika se “spreminja” v odvis-
nosti od projekta/lokacije ter tudi v dolo¢eni ¢asovni dinamiki znotraj ene same
lokacije. Spremembe povzrocajo dejavniki kot so: spreminjanje stalis¢ posa-
meznikov, nezadovoljstvo s predlaganimi kompenzacijami, vkljuc¢evanje razli¢nih
interesnih skupin, razmerje moci v lokalnih oblasteh, komunikacijska neuspo-
sobljenost nosilcev projekta itd... Zato je izjemno pomembno slediti vsem tem
spremembam in njim prilagajati prioritetno uporabo komunikacijskih podrocij.
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Skica 4: Model komunikacijske podpore posegom v okolje

KRITERIJI DRUZBENE
Rz SPREJEMLIIVOSTI

}

IDEJNO-TEHNICNE

FORMATIVNE RAZISKAVE

ZASNOVE
A

TEHNOLOSKE RAZISKAVE

PROJEKTNA NALOGA

RAZVOJ ZNANOSTI
IN TEHNOLOGUE

*Komuniciranje in upravijonje tveganj

FAZA 2
DRUZBENO KULTURNI SPREJEMLIVO
KONTEKST TVEGANJE
*Osebno komunicitanje ‘ *Prepri¢evaino komuniciranje
-gog gf’? nigoolic‘]
“ ’; ’ KOMUNIKACIJSKA
STRATEGIJA
FAZAS | EVALUACIJA
FAZA 4 / l
" | KOMUNIKACLISKI KOMUNIKACIJSKI KOMUNIKACIJSKI
NACRT NACRT NACRT

* izbor prioritet komunikaciiskih podrodij je odvisen od situacije in sprememb v okolju
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UPRAVLJANJE BLAGOVNIH ZNAMK:
OGLASEVANJE, ODNOSI Z JAVNOSTMI
ALI CELOVITO KOMUNICIRANJE?

Povzetek. V' zaostrenilt trinilt razmerah postaja najbolj
omejena dobrina prav “prostor” v glavah potrosnika. S ko-
picenjem blagovnih znamk, nastajanjem novili medijev in
hiperprodukcijo sporocil je konkurenca za ta - skrajno ome-
Jen = prostor vse hijSa. Vtaksnih okolis¢inah klasicni komu-
nikacijski programi, omejeni na oglasevanje in/ali odnose z
Javnostmi, ne zadoscajo za doseganje poslovnih ciljer orga-
nizacij in z vedno visjimi vlozki dajejo vedno bolj dvomljive
rezultate. Organizacije morajo zaradi tega znati izkoriscati
moznosti novih medijer, razviti svoj institicionalni spomin
ter od necelovite in mnozicne komunikacije preiti na celovi-
to, vendar individualizirano komunikacijo.

Klju¢ne besede: uipravijanje blagovnih znamk, odnosi = jar-
nostni, oglasevanje, celostno komuniciranje

“Najprej dobra novica. Unilever trdno verjame v vsestranski pomen
blagovnih znamk in zavedamo se, kako pomembna je ucinkovita komii-
nikacijska podpora pri izgradnji in krepitvi teh znamk. Da bi svoje besede
podkrepili tudi z denarjem, viagamo letno stivi milijarde dolarjev v nase
tovrstie aktiviosti.

In zdaj slaba novica: oglasevanja nisem niti omenil.”

S temi besedami je Se ne tako dolgo tega pozdravil Neil Fitzgerald, predsednik

druzbe Unilever, sre¢anje vrhunskih oglasevalcev, in nadaljeval:
“Ce pogledam, kam gre ta svet, nato pa se ozrem na klasic¢no oglasevalsko agenci-
jo, Ze na prvi pogled opazim alarmanten razkorak med tem, kar bodo nase
blagovne znamke potrebovale v prihodnje, in tem, v ¢emer so dobre dana$nje
oglasevalske agencije.”

Nasel bi se kdo, ki bi rekel, da je to bila za odnose z javnostmi dobra novica. In
zdaj slaba novica: zamenjajte besedo oglasevanje s pojmom odnosi z javnostmi in
dobili boste dva odstavka, ki drzita vsaj toliko kot tista, ki smo ju pravkar citirali.

Klasi¢ni “spopad” med oglasevanjem in odnosi z javnostmi je torej presezen na
najbolj u¢inkoviti mozen nacin: dobili smo skupnega sovraznika. Podjetij in drugih
organizacij nenadoma ne ocarajo ve¢ ne z odnosi z javnostmi ne z oglasevanje.

*Ales Razpet, Pristop, druzba za komunikacifski management
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Nasprotno: pricakujejo, da jim bomo prinasali neposredno korist - pri njihovih
ekspanzivnih ciljib, pri vecanju trznih delezev, pri obrambi njihovih interesov, pri
poslovanju in doseganju dobicka. Naras¢ajoca zahtevnost kon¢nih potrosnikov je
pustila svoje posledice wdi pri dobaviteljih - oglasevalske in PR agencije pa niso
prav ni¢ ve¢ kot to. Novodobni potrosnik je nikoli zadovoljni potrosnik. Novo-
dobni klient je nikoli zadovoljen klient. Poleg tega je problem nemerljivosti
posamic¢nih komunikacijskih aktivnosti vse manj problem naro¢nikov in vse bolj
problem agencij. Povsem mogoce je, da bodo v prihodnje tudi slovenska podijetja
kot naro¢niki terjala samo e rezultat pod ¢rto in agencijsko pripravljenost sode-
lovati v tej igri. Problem agencij pa bo, kako se izogniti nepotrebnemu zapravlja-
nju denarja in kje prihraniti tisto legendarno polovico sredstev, za katera vnaprej
vemo, da smo jih vrgli stran (le da ne vemo, katera polovica je to bila).

“Mnogo premalo vemo o vplivih oglasevanja na prodajo, $¢ manj pa o njegov-
em resnicnem donosu, o prispevku k dobicku,” je samokriti¢en J. P. Jones. (1995)

Torej: oglasevanje ali odnosi z javnostmi? Oboje je premalo. Celovito komuni-
ciranje je edini odgovor.

Odnos do znamke

Zanimiv nac¢in razmisljanja o pozicioniranju blagovnih ali korporativnih
znamk, o razli¢nih alternativnih pozicijah, ponuja koncept njihovega personifici-
ranja. Poenostavljeno povedano ta koncept pomeni, da se pri dolo¢eni znamki
vprasamo, kako bi jo lahko v personificirani obliki uvrstili v svet, ki nas obkroza -
ali naj jo dojemamo kot naklju¢nega znanca, dolgoletnega prijatelja, mimobezno
avanturo... Blagovni ali korporativni znamki torej priredimo tudi vrsto razmerja,
kakr$no naj bi se ustvarilo med tak$no znamko in potro$nikom. Metoda se imenu-
je BRQ - Brand Relationship Quality, razvila pa jo je Susan Fournier s svojimi har-
vardskimi sodelavci. (Fournier, 1993)

Uporaba te metode na primeru tipi¢nega monopolnega podijetja, delujocega,
denimo, v kaksni izmed infrastrukturnih dejavnosti, lahko pokaze, da potrosniki
personificirajo taksno podijetje kot roparja, kot “velikega brata”, kot starsa in kot
ucitelja hkrati. Monstruozen stvor, takSen monopolist torej - kot oce, ki bi nas udil,
ropal in vohunil hkrati. V bolj mili obliki potrosniki takSen odnos dozivljajo kot
odnos prisilne poroke. Ko monopol pade, ko iz take “poroke” odstranimo prisilo,
bo potrosnik pripravljen zamenjati “zakonskega partnerja”.
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Slika 1: Personifikacija odnosa — Brand Relationship Quality

Personifikacija odnosa (BRQ)

Emocionalno razmerje

Zanimiv znanec Dober prijatelj
Budweiser Harley Davidson

GE Poslovni partner
Nadrejeni CNN

Umetno, sibko
A
Y
Pristno, mo¢no

Funkcionalno razmerje

Kaj ustvari taksen odnos? Celovita komunikacija in akumulirane izkusnje.
Monopolist je kot ropar zaznan zaradi (po mnenju potrosnika) nepojasnjeno
oziroma neutemeljeno visokih ra¢unov, ki mu jih posilja. Kot “veliki brat” zaradi
osebnih izkusenj (lastnih ali wijih) z njim. Kot stars in ucitelj zaradi pokroviteljske
drze in nasvetov, ki jih uporabniku modro deli v svojih naslovljenih postah in
razli¢nih tiskovinah, v katerih kriti¢nega potrosnika naslavlja kot nevednega otro-
ka.

Tako kot je dosedanjo pozicijo takega monopolista (nehote) povzrocila celovi-
ta komunikacija, tako tudi prihodnje, Zelene nove pozicije ni mogoce ustvariti brez
celovite komunikacije. Ni torej dovolj, ¢e spremenimo logotip na ra¢unu, da bi tak
monopolist ne bil ve¢ zaznan kot ropar - pomemben je celovit kontekst tega racu-
na, z njegovo dejansko visino vred.

S strani upravljanja blagovnih znamk je to dejstvo Ze dolgo znano ~ Body Shop
je svojcas (pustimo kasnejSe probleme) postal to, kar je, s pomodjo natan¢no
definirane politike izdelka (naravne sestavine, brez testiranj na zivalih), embalaze
(reciklazna, moznost ponovnega polnjenja, relativho preprosta), opreme prodaj-
nih mest, izbire in izobrazevanja osebja (neformalno, predano in prepri¢ano v
svoje pocetje), nakupnih poti, druzbene vloge in sponzorstev lokalnih projektoy,
pa seveda tudi s celotno komunikacijsko podporo in odmevnimi javnimi kam-
panjami.

Odnos do blagovne znamke je mogodce izraziti tudi v formuli:

BA (Brand Attitude) = SUM (Ei x Bi)

Ei = pomembnost posamezne lastnosti blagovne znamke za potrosnika

Bi = potrosnikovo mnenje o posamezni lastnosti dolocene blagovne
znamke
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Ce sledimo tej formuli, je naloga upravljalcev blagovnih znamk (vsaj na videz)
preprost
- dvigniti mnenje potrodnika o tistih lastnostih dolo¢ene znamke, ki jih potrosnik
zaznava kot pomembne,

- dvigniti pomen tistih lastnosti, ki jih potrodnik dojema kot mo¢no prisotne pri
doloceni blagovni znamki,
- oblikovati povsem nove zaznave, dodajati lastnosti.

Klasi¢no predal¢kanje po disciplinah nas pri taksni nalogi ovira in onemogoca.
Vse, kar je pomembno, so sedanje stanje, cilji in strategije ter to, kako priti do njih.
Pri tem si bomo pomagali z vsemi razpolozljivimi pripomocki celovitega komuni-
ciranja in se ne bomo ukvarjali z dilemo, ali sodijo v arzenal odnosov z javnostmi,
oglasevanija ali ¢esa tretjega.

Ce se gornja formula zdi preve¢ abstraktna, si lahko ogledamo nacin njenega
delovanja na izmisljenem in moc¢no poenostavljenem primeru. Denimo, da si na
nekem trgu konkurirata dva ponudnika storitev mobilne telefonije, M.mobil in
Sibitel in da smo izmerili naslednje zaznave uporabnikoy:

M.mobil Sibitel
Kakovost omrezja (od 1 do 5) 4 2
Ugodna cena (od 1 do 5) 2 4
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Denimo, da tudi vemo, da potrosnik daje vedji pomen pokritosti in kakovosti
omrezja (ponder 2) kot pa nizki ceni (ponder 1).
V tem primeru dobimo:

BA M.mobil = 10
BA Sibitel = 8.

Absolutne vrednosti nam na tako poenostavlijenem primeru seveda ni¢ ne
povedo - ilustrativne so samo razlike med obema ponudnikoma. Predvsem pa
lahko ugotovimo, da v tem primeru Sibitel ne bo mogel resiti svojega problema
nizje vrednosti BA, ne glede na 1o, kaj bo pocel s svojo ceno (v najboljsem primeru
se lahko M.mobilu pribliZza na 9). Njegova resitev se skriva kvedjemu v tem, da uspe
uporabnike prepricati, da pokritost in kakovost omreZzja nista tako zelo pomemb-
ni, da torej spremeni njihovo mnenje o pomembnosti lastnosti - ali pa da v igro
vpelie povsem nove lastnosti, ki jim bodo uporabniki pripravljeni priznati po-
membnost in pri katerih jo bo odnesel bolje od konkurenta. Gre torej za nalogo,
ki terja celovito komunikacijsko podporo - posami¢na orodja odnosov z javnost-
mi ali oglasevanja preprosto nimajo tolik$nega dometa. Morda se komu zdi, da
primer ni tako zelo izmisljen? No ja - ¢e Ze ni docela izmisljen, je pa zelo poeno-
stavljen,
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Hiperprodukcija

Kaj se pravzaprav skriva v ozadju tistih ugotovitev v poslovnem svetu, ki trdijo
isto kot citat predsednika Unileverja iz uvoda v ta prispevek? Podobno so izzvenele
zaklju¢ne misli 120 marketinskih in komercialnih direktorjev iz vsega sveta na
letodnjem Harvardovem programu Strategic Marketing Management, pa tudi sicer
postajajo tako glasne in prevladujoce, da jih ni mogoce ve¢ preslidati - vseh prob-
lemov ni mogoce resiti z dobrimi oglasi in visokimi vlozki sredstev v zakup medij-
skega prostora in ¢asa.

Trzni prostor dozivlja hitre in bistvene spremembe, s katerega koli kota opazu-
jemo. Ponudba se multiplicira in segmentira hitreje, kot ji je povpradevanje
zmozno slediti. Nekaj podatkov, povzetih po Jacku Troutu, je dovolj zgovornih,
Samo v ZDA je bilo Ze pred tremi leti registriranih preko 1,6 milijona blagovnih
znamk. Znotraj tega jih je samo v kozmetiki 72.000, s tem da se vsake Stiri mesece
pojavi po tiso¢ novih. Evropa premore preko 3 milijone registriranih blagovnih
znamk. Samo v let 1996 se je v svetu pojavilo pol milijona novih registriranih
imen. Za primerjavo: standardni slovar premore okrog sto tiso¢ pojmov. (Trout
1997) Za vedno nove blagovne znamke nam torej pocasi zmanjkuje besed.

Vse te znamke so bile seveda ustvarjene z namenom, da jih potrosniki zaznajo
in si jih zapomnijo, da jih vzljubijo in da postanejo del njihovega vsakdanjega Ziv-
lienja. Da bodo vplivale na njihovo nakupno ravnanje, seveda. Po podatkih Wall
Street Journala se je ¢as za tipi¢ni ameriski nakup v obdobju 1992 do1997 zmanjsal
za 25 odstotkov. Potrodnik danes v trgovini porabi 21 minut za nakup povprecno
18 izdelkov, ki jih mora izbrati izmed 30.000 do 40.000 moznih! Kako se naj torej
nesrecnik odlo¢i? Treba mu je pomagati z blagovnimi znamkami. Toda - sredi tega
kaosa se ho¢emo pojaviti Se mi, s svojo novo blagovno znamko, ki smo jo z veliki-
mi pricakovanji razvijali zadnjih nekaj let. Kot da ostalih ni dovolj, kot da ljudje
komaj ¢akajo, da jih bomo osredili e z enim novim izdelkom, najverjetneje na las
podobnim tiso¢im drugim, od katerih jih lo¢uje zgolj nag neubranljivi USP, genial-
na domislica nasega marketinskega oddelka. Vse to in e ve¢ pa smo se namenili
doseci s 30 - sekundnim televizijskim oglasom, katerega prva predvajanja tako
nestrpno pric¢akujemo... Ce bi to Zeleli poceti denimo na Svedskem, nas bi morda
streznil podatek, da je povpreden Sved dnevno izpostavljen 3000 oglasevalskim
sporocilom. (Trout 1997)

Ali gre lahko zgodba v nedogled? Koliko blagovnih znamk je posameznik
sploh sposoben zaznati, razlikovati, si jih zapomniti? Ne vemo natan¢no, gotovo pa
gre za zelo omejeno Stevilo.

Dejstvo je, da dosedanji komunikacijski programi, predvsem pa klasi¢no
ogladevanje, z vedno visjimi vloZki dajejo vedno bolj dvomljive rezultate, Docela
logi¢no - vrednost je dolo¢ena tudi z redkostjo dobrin. In najbolj omejena dobri-
na je prav prostor v potrodnikovi glavi. Ve¢ kot je znamk, draZji je ta prostor. Ve¢
ko je znamk, vec je treba vloziti v posami¢no, da bi dosegli isti u¢inek. Ker 10 -
odstotni trzni delez na trgu z desetimi izdelki ni niti priblizno isto kot 10 - odstot-
ni trzni delez na trgu z deset tiso¢ izdelki. Zato pa se cena tistih blagovnih znamk,
ki so si res izborile ustrezen del prostora v potrosnikovi glavi, vrtoglavo dviguje.
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Neotipljivi del vrednosti podjetij raste, priznavajo jo tako borzne kotacije kot
naprednejsi racunovodski standardi. Velika Britanija je denimo konec lanskega
leta uvedla nove rac¢unovodske standarde, ki ugled korporativne znamke (tudi z
zakrnelega racunovodskega zornega kota) priznavajo skrajno resno, kot sestavni
del bilance stanja (ki se ga celo odpisuje po podobnih nacelih kot osnovna sred-
stva).

Primerjava Interbrandovih cenitev vrednosti blagovnih znamk v letih 1995 in
1999 nam tako pokaze, da se je skupna ocenjena vrednost petih najmocnejsih
blagovnih znamk dvignila s 123 milijard dolarjev leta 1995 (Coca-Cola, Marlboro,
IBM, Motorola in HP) na kar 252 milijard dolarjev v letu 1999 (Coca-Cola,
Microsoft, IBM, General Electric, Ford). (Financial Times, julij 1999) Da vrednost
najmoc¢nejdih med njimi za nekajkrat presega vrednost celotnega slovenskega
druzbenega produkta, je jasno samo po sebi.

Novi mediji

Ne mnozi pa se le Stevilo izdelkov in blagovnih znamk, pac pa wdi medijev.
Mnozi¢ni marketing izpred nekaj desetletij tehni¢no zato ze skorajda ni ve¢
izvedljiv. Poleg tega so ljudje v hiperprodukciji informacij in oglasevalskih sporocil
razvili nekaj sposobnosti, s katerimi se lahko izognejo oglasom (zipping, tunerji in
rekorderiji, ki prepoznajo oglasevalske bloke ipd.). Zato je vedno ve¢ pozornosti
namenjene novim medijem, na katere potrosniki $e niso docela imuni, “product
placementom”, potrosnisko obarvanim “kreativnim” odnosom z mediji in drugim
metodam. Predvsem pa tistim medijem, ki tudi povsem prakti¢no omogocajo
Grunigov idealni model dvosmerne komunikacije, in to v realnem ¢asu. Ali, v dru-
gacnem jeziku, tistim medijem, ki omogocajo izvedbo 1 : 1 marketinga.

Slika 2: Interaktivnost medijev

Interaktivnost medijev

Interaktivni
mediji
A e
WAWW
o ireking St 3 :
B Direktna posta Info terminal
.§~ Press release Info telefon
g
]
c
7
g
£ TV
= Zun. oglasevanje Oddaje v Zivo
Klasi¢ni mediji Moznost odziva
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World Wide Web, svetovni splet, internet, je medij, ki odnosom z javnostmi,
trznikom in vsem ostalim odpira vrsto novih moznosti, novih strategij. Natanéneje
povedano: s svojimi lastnostmi omogoca prakti¢no izvedbo komunikacijskih
strategij, ki jih teoreti¢no poznamo Ze dalj ¢asa, vendar so se v praksi zelo stezka
(in zato razmeroma redko) izvajale.

Pogosta napaka predvsem oglasevalcev je, da obravnavajo internet kot ogla-
Sevalski medij. Seveda je res, da postaja internet vse zanimivejsi tudi za oglageva-
nje, da se pospeseno ustanavljajo specializirane hise za zakup medijskega prosto-
ra na internetu in da tadi oglasevalski prorac¢uni namenjajo temu mediju vse vec
pozornosti. Vendar pa je internet za celovito komunikacijo, za fokusirano trzenje
in grajenje odnosov z uporabnikom uporaben neprimerno Sirse kot zgolj za
oglasevanje. Povedano drugace, internet je oglasevalski medij ravno toliko, kolikor
je oglasevalski medij, denimo, vlak. Tudi slednjega je mogoce ¢isto spodobno
uporabiti za ogladevanje. Njegova osnovna funkcija pa seveda ni oglasevanje,
ampak nekaj mnogo vznemirljivejsega.

Celostno komuniciranje, ki bo izrabljalo nove moznosti, ki jih odpirajo nove
informacijske tehnologije (internet je le eden izmed sestavnih delov te zgodbe),
bo s svojimi naslovniki komuniciralo individualno in jih vpletalo v dvosmerno
komunikacijo, njen rezultat pa bo wdi individualno prirejen izdelek ali storitey,
namenjen natanéno dolo¢enemu potrosniku.

V dobi informacij in neomejene izbire bodo vsi izdelki vsebovali tudi elemente
storitey, trdi Regis McKenna. Celotno poslovanje postaja vse bolj storitveno, tudi
pri proizvodnji tipi¢nih izdelkov Siroke potrodnje, kot so pralni praski ali osvezilne
pijace. “Nujnost zagotavljanja ¢im visje pripadnosti potrosnikov in izkori¢anja
velikih prednosti, ki jih ponujajo nova informacijska in komunikacijska orodija,
vodi vsako proizvodno podijetje v smer preoblikovanja v storitveno organizacijo.”
(McKenna 1999)

Seveda - povecana pripadnost potro$nikov prinasa poleg oditnega uc¢inka -
rasti prihodkov kot rezultata ponovljenih nakupov in priporocil - wdi celo vrsto
pomembnih sekundarnih u¢inkov: znizajo se stroski pridobivanja novih kupcev
in servisiranja obstojecih (saj je ves proces Ze vpeljan), zvisa se zadovoljstvo
zaposlenih, samozavest in samopercepcija lastne blagovne znamke ipd.
(Reichheld 1996)

Institucionalni spomin

Ultimativna zahteva, ki mora biti izpolnjena za uspe3no komuniciranje in izva-
janje marketinskih programov 1:1, je, da uspemo zabeleZiti vse (!) transakcije med
potrosnikom in nami ter da na ta nac¢in vzpostavimo v podatkovnih bazah svoj la-
sten “institucionalni spomin”. Dvosmerno komuniciranje je pa¢ smiselno samo
takrat, kadar si je organizacija sposobna zapomniti svoja sporodila in svoja dejanja
do potrosnika. V nasprotnem primeru bo zgolj neumno nenehno ponavljala eno
in isto. Amazon.com je seveda najbolj razvpiti primer uspesne uporabe institu-
cionalnega spomina za prilagajanje vsebine sporocil in prodajne ponudbe indi-
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vidualnemu uporabniku - tistim organizacijam, ki so svoje poslovanje ze v osnovi
zasnovale na internetu, je to tudi najlazje narediti.

Zakaj je 1o tako zelo pomembno v vseh industrijah, pa lahko vidimo na pri-
meru General Motors - ta gigant, ki na leto trosi neverjetnih 11 milijard dolarjev za
marketing in promocijo, je denimo ugotovil, da kupci njegovih tovornjakov me-
njajo vozila povpre¢no vsakih Sest let. Odkar je vzpostavljen taksen institucionalni
spomin transakcij GM z vsakim izmed kupcev, lahko GM iz vseh pridobljenih
podatkov (prej$nje ravnanje, ¢as nakupa, servisni podatki ipd.) dokaj natan¢no
sklepa, kdaj bo njegov kupec Zelel menjati svoj tovornjak. Ce tega ne vemo, bomo
celih pet let, v obdobju med dvema nakupoma, trosili enormne koli¢ine denarja za
komuniciranje s tem uporabnikom popolnoma v prazno - ker takrat pa¢ noce in
ne rabi nobenega tovornjaka.

Institucionalni spomin omogoca predvidevanje nakupnega obnasanja, poseb-
no obravnavo najboljsih strank, ki jih lahko z razvijanjem dolgorocnih odnosov ter
s pametno oblikovano ponudbo in politiko popustov (temeljeco na izracunani
skupni “vrednosti” posameznega potrosnika) po eni strani maksimalno servisi-
ramo, po drugi strani pa neopazno priklenemo nase.

Kadar se zdi, da organizacija ne more zbirati podatkov o svojem potrosniku,
ker bi bilo to tehni¢no prezahtevno, predrago ali celo nemogoce (pogosto se zara-
di znacaja transakcije potrosnik organizaciji sploh ne identificira), lahko razvijemo
program, znotraj katerega potrosnik zbira podatke o svojih nakupih kar sam -
seveda ga moramo za to s primernim nadomestilom ali gesto posebej spodbuditi.
Tak3ne primere najdemo v oblikovanju posebnih klubov, zbiranju kuponov, Zigov
ali nalepk, ki s casom prinesejo dolo¢eno ugodnost ipd. Tudi placilne kartice, ki
jih uvajajo trgovske mreze, so odli¢na priloznost, da iz anonimnih in neulovljivih
potrodnikov pridobimo nadvse dragoceno podatkovno bazo.

Za zacetek pa je treba pozabiti na nacelo, da moramo vse nase stranke obrav-
navati enakovredno. Ravno nasprotno - to je najvedja napaka, ki jo lahko naredi-
mo. Ce nudimo povprecno storitev nediferencirano vsem enako, ne glede na to,
koliko ¢asa so nase stranke in koliko pri nas zapravijo, potem po eni strani
neizogibno nesmotrno tro$imo modi pri pretiranem servisiranju tistih, ki tega
servisa realno (s svojim obsegom poslovanja) niso sposobni poplacati, po drugi
strani pa nezadovoljivo servisiramo nade najpomembnejse in najzvestejSe stranke.
(Reichheld 1996) S tem torej vezemo nase tiste, od katerih imamo premalo dobié-
ka, in odganjamo tiste, Ki s katerimi ga ustvarjamo najvec.

Institucionalni spomin in diferencirano obravnavanje nasih kupcev in nasih
strank sta torej predpogoja za celovito, dvosmerno in posameznim partnerjem
prirejeno, individualizirano komuniciranje.

Od partikularne in mnozi¢ne komunikacije v celovito in individualizirano,
torej. Seveda ne ¢ez no¢ in verjetno nikoli docela, v celoti. Pa vendar - spremem-
ba, na katero se je potrebno pripraviti, je mnogo globlja in temeljitejsa, kot se
morda zdi.
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CLANEK

ALI JE MOGOCE SPREMINJATI LJUDL...
NE DA BI ZACELI TRETJE SVETOVNE VOJNE?

Povzetek. Preucevanje vedenja posameznikorv, skupin in
organizacij, vse bolj pritegiije pozornost tudi strokovjakov-
praktikov odnosov z javnostmi. Ti se zavedajo, da si morajo
marsikaj o tem “sposoditi” pri drugil profesijah in disci-
plinah, vendar so si edini, da bodo svoje osrednje poslanst-
vo, stratesko upravljanje odnosov in komunikacij med orga-
nizacijami in javnostmni, le tezko wresnicili, brez razu-
mevanja stevilnih vzgibov, mehanizmov in potreb, ki vpli-
vajo na vedenje, ravnanje ali odlocitve ljudi. Mnenja o tem
kako in ce sploh, je mogoce spreminjati vedenje posamez-
nikow, so si deljena in praviloma odrazajo stalisée stroke iz
katere avtor izhaja. Laicno bi lahko dejali, da vedenja
drugih sicer ni mogoce spreminjati, e si ta tega pac ne zeli
ali noce! Vendar pa je mogoce na spremembe vedenja vpli-
vati, saj nas enacbe vedenja ucijo, da le to ni odvisno
izkljucno od tistega znotraj posameznika, njegove osebno-
sti, ampak tudi od ciljev, motivacije, vzgibov, okolja in situa-
cife. Za prepricevanje posameznika o smotrnosti in Rorist-
nosti sprememb vedenja je tu vec prostora za delovanje, ki
pa terja cas in usposobljenost prepricevalca.

Kljuéne besede: Psihologija, vedenje, prepricevanje, vpli-
vanje, odnosi z javnostmi, upravljanje sprememb

Vedenje najpogosteje definiramo kot vsa fizi¢na dejanja in reakcije, preko
katerih vzpostavljamo razmerja z drugimi ljudmi in okoljem okoli nas (Molden
1996, 236). Se “huje”, vedenje bi Se bolj Siroko lahko opredelili kot vse tisto, kar
organizem pocne (Hardy, Heyes 1994). S preuc¢evanjem vedenja se ukvarja psi-
hologija in to je udi edino kar imajo razliéni psihologi skupnega - da se ukvarja-
jo z vedenjem! Uvodna opredelitev vedenja namred, razlaga sama po sebi, zakaj ni
pravzaprav nihée kot posameznik, ekspert v celotni psihologiji: prevec je vsega
povezanega z vedenjem ljudi, da bi lahko vse to razumel en sam posameznik. Zato
se bomo v nadaljevanju lahko zgolj “sprehodili” skozi ve¢no temo, kako razumeti
vedenije, kaj nanj vpliva in kako, ali e ga sploh lahko spreminjamo? Ta dilema nam-
re¢ v zadnjem casu izziva velikanski interes tudi med strokovnjaki za odnose z

* Brane Gruban, ABC (Accredited Business Communicator), predsednik druzbe Pristop
Communications, Ljubljana.
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javnostmi, kjer je psihologija dobila mesto, ki si ga glede na poslanstvo odnosov z
javnostmi (stratesko upravljanje odnosov med organizacijo in njenimi javnostmil)
nedvomno tudi zasluzi.

Psihologija torej preucuje, zakaj se ljudje vedejo tako kot se vedejo, v kaj ver-
jamejo. Socialna psihologija raziskuje vplive, ki jih imajo doloceni ljudje, na
prepri¢anja in vedenja drugih. Odnosi z javnostmi si prizadevajo doseci vpliv na
tisto, kar ljudje verjamejo in poénejo. Ce bi vse to res bilo tako enostavno in meje
tako jasno zarisane...

Pred ¢asom je mnoge poznavialce odnosov z javnostmi namre¢ presenetila e
ena v vrsti, véasih sicer bolj ali manj posrecenih definicij stroke odnosov z javno-
stmi. Dr. Jon White, ki velja za eno najvecjih avtoritet med praktiki odnosov z
javnostmi, je nadvse provokativno zapisal, da so “odnosi z javnostmi psihologija
inter in intra skupinskil odnosov in razmerij”. Po Whitu so torej odnosi z javno-
stmi veja aplikativne psihologije in se izvajajo v imenu pridobitniskih, viadnih,
nevladnih in neprofitnih organizacij ter posameznikov, z namenom pomagati pri
uresnic¢evanju njihovih ciljev. Tudi nadaljevanje White-ove novejse definicije
stroke izziva: odnosi z javnostmi so praksa, ki uporablja stratesko upravljane komu-
nikacije z namenom, da te vplivajo na spremembe v vedenju! 1z tega, sicer vesce
zapisanega kratkega besedila, se porajajo Stevilna vprasanja in ponujajo mnoge
nadaljnje interpretacije. V prvi vrsti lahko dojamemo razli¢nost vedenjskih spre-
memb Ze na ravni delitve na posameznika, skupine in organizacije, saj spremem-
be vedenija le teh, pokrivajo Stevilne discipline in stroke- od psihologije, socialne
psihologije, neuropsihologije, strokovnjakov za organizacijska vedenjskega
podrodja, politi¢nih ved, psihiatrije, antropologije do managementa, itd.

Razumevanje in predvidevanje vedenja posameznika

Poskus globlje presvetliti vplive na vedenje posameznikov, neizogibno odraza
zorni kot avtorja in domicilno stroko s pomocjo katere Zelimo preucevati vedenje.
O temi obstoja tudi na tiso¢e nadvse resnih knjig in u¢benikov, studij, v zadnjem
¢asu pavse bolj tudi zelo amaterskih in zato tudi nevarnih “kuharskih” priro¢nikov
s podrodja popularne psihologije. Slednje sicer ne bi smelo biti razlog, da ne bi
preucevali tudi nekatera “mejna podrocja”, ki jih tradicionalisti prezirljivo zavraca-
jo, npr. evolutivno psihologijo in nevrolingvisticno programiranje. Na podrodcju
svetovalskih pristopov v psihologiji in psihiatriji ta spoznanja dopolnjujejo uve-
liavljeno humanisticno Solo, ki temelji na naravnanosti na posameznika in jo je
razvil Carl Rogers (1952-1976). Nanjo so gotovo navezani ‘gestaltiki’, avtorji kot je
Perls (1969), novej$a intervencijska teorija sestih kategorij (Heron 1990), eksisten-
cialno svetovanje Van Durzen Smitha. Iz psihiatrije bi veljalo omeniti Se psihodi-
namicni pristop, ki je utemeljen na Freudu in nekaterih njegovih naslednikih (Hall
1954) ter znano transakcijsko teorijo Erica Berna iz . 1972. Povrien pregled ne bi
bil popoln brez “‘behavioristov’, pragmati¢no usmerjenih v identificiranje vzorcev
obnasanja in vedenja, ki niso u¢inkoviti ali zazeleni. Na ta nacin raziskujejo tudi
programe in nacine spreminjanja vzorcev dolo¢enega vedenja. Za to Solo bi lahko
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dejali, da je v svojem bistvu nasprotje prej omenjenemu psihodinami¢nemu
pristopu. Preglednico bi kazalo dopolniti tudi s ti. kognitivnim pristopom, ki pravi,
da nacin razmisljanja o sebi, vpliva ne le na nase lastno delovanje, temve¢ tdi na
nasa custva. Svetovalci, ki se ukvarjajo s tem pristopom, zavestno izzivajo in drazijo
nelogi¢na in neracionalna razmisljanja posameznika.

Prav gotovo gre za neizérpen seznam 3ol misljenja, paradigem in disciplin z
zelo razliénih podrodij, ki je znan le majhnemu stevilu praktikov odnosov z javno-
stmi in ga utegnejo prej zmesti kot prepricati, da je za preucevanje lastne stroke,
vec kot zgolj zazeleno vsaj povrsno poznavanje mnogih od omenjenih podrocij.
Zato se bomo v nadaljevanju osredotocili predvsem na razmisljanja aplikativne
vede organizacijskega vedenja (angl Applied Behavioral Science), ceprav tudi na
podrod¢ju organizacijskega vedenja zasledimo “klasiciste” in neoklasiciste- sem
sodi tudi ti. znanstveni management, Solo misljenja o ¢loveskih odnosih (angl.
Human Relations School) in pristase sistemske teorije (Bennet 1997).

Kaj od vsega tega je lahko zanimivo za profesijo odnosov z javnostmi?

Ce ste se sploh prebili skozi ta pragozd imen, 3ol misljenja in paradigm, se
gotovo spradujete o nekaterih, povsem pragmati¢nih stvareh: kako razumeti zakaj
se ljudje vedejo tako kot se? Kaj motivira in “premika” ljudi? Kaj povzroc¢a doloc¢en
tip vedenija in kje so vzroki zanj? Kaksno vlogo imajo v vsem tem komunikacije?
Odgovori na ta vprasanja, ki se nanasajo na razumevanje vedenja, so nujna osno-
va tudi za naslednji korak: za napovedovanje kako in ¢e sploh lahko, recimo na
osnovi razumevanja vzorcev vedenja iz preteklosti, sklepamo in predvidevamo o
bodo¢em vedenju posameznika. Za strokovnjaka odnosov z javnostmi, je
obvladovanje teh dveh prvih pasivnih faz (ni namre¢ potrebna vkljuc¢enost oseb,
ki jih preucujemo!) izjemno pomembno, saj lahko na tej osnovi gradi premislje-
vanje podobno tistemu, ki velja za vsako managersko funkcijo: kako usmerjati,
spreminjati in nadzorovati vedenje? Na tej obcutljivi tocki se pogosto odpre
vprasanje, ali recimo nadzorovanje vedenja res ze ne pomeni, da lahko pogojno
govorimo o manipulaciji? Ce manipulacija pomeni, da bomo morali uporabiti tak-
tike in prijeme za postene in medsebojno skupno dogovorjene ter koristne
namene, potem je tak$na “manipulacija” pa¢ lahko tudi “upravi¢eno” sredstvo za
dosego cilja; lahko bi dejali, da gre pravzaprav bolj za vplivanje na vedenje drugih,
pri katerem so tako managerji nasploh, kot tudi strokovnjaki za odnose z javnost-
mi, zavezani visokim eti¢nim in profesionalnim standardom. Recimo resnici,
popolni informaciji, dialogu in spostovanju interesa druge strani, njeni vsaj delo-
ma prosti izbiri. Na tej tocki je torej tudi sploh mogoce zaceti razlikovati preprice-
vanje in vplivanje na vedenje drugih od vsiljevanja, ukazovanja in prisile. Dejstvo
je, da kritikov tovrstne “manipulacije” nikoli ne bo zmanjkalo, saj so mnogi mne-
nja, da gre za nemoralno pocetje, ki je (pre)pogosto le v interesu, tistega, ki vpliva
in prepricuje. Makijavelisticne dimenzije (Perloff 1993), kjer je opaziti prikrivanje
namenov tistega, ki vpliva in prepricuje, so v sodobni druzbi dosegle raven druz-
bene norme, Ki se ji uprejo le redki. Toda na drugi strani ne zmanjka tudi nasprot-

TEORIJA IN PRAKSA et 36, 4/1999

603



604

Brane GRUBAN

nikov, ki menijo, da je hipokrizija v tem primeru povsem odved. Vse komunikaci-
je imajo v svojem bistvu namre¢ dolo¢eno intenco, namen. Izbira je...vasa.

Enacba c¢lovekovega vedenja

Preucevanje motivacije in vedenja posameznikov je ve¢no iskanje odgovorov
na vprasanje o ¢lovekovi naravi. V zadnjem ¢asu v managerski vedi, $e dodatno
pridobiva na tezi, saj Studije kazejo, da se danes poslovne strategije, zares uspesno
uresnicujejo v zelo majhnem Stevilu. Razlogi za to so predvsem vse vedja kom-
pleksnost izzivov iz okolja, vse vecja hitrost in nepredvidljivost sprememb, ki
narekujejo organizacijam, da se vse bolj ukvarjajo z vprasanji, kako se kar najhitre-
je spreminjati in uciti, namesto izgubljati dragocen ¢as v zelo natan¢énem
strateskem planiranju in upravljanju, ki sta karakterizirala 70 in 80 leta stoletja, ki
se poslavja. Pogoj za hitre adaptacije na izzive iz okolja, je sprememba ljudi, spre-
memba Kkriticne mase (vedenja) posameznikov v organizacijah in predvsem
spreminjanje klju¢nih kadrov, vodij in managerjev.

Psiholog Kurt Levin (Hersey, Blanchard, Johnson 1996) je pred leti postavil
temeljno enacbo ¢lovekovega vedenia, ki ji pravzaprav Se danes ni kaj ocitati:

V=f(0,5)
kjer V predstavlja vedenje posameznika, / pomeni, da gre za funkcijo ali
“povzroceno z", O pomeni osebo in $ situacijo. Levinova enacba pove, da je vede-
nje odvisno tako od tistega, kar je v posamezniku, kot tudi tistega, kar je izven
njega. Tisto, kar je v posamezniku, so na eni strani vzgibi, motivi ali potrebe, ki se
izkazujejo v drZi in odnosu posameznika, v tem kako ¢uti in dozivlja stvari. Na
drugi strani pa je ta ¢lovekova notranjost izrazena tudi v njeni ali njegovi osebno-
sti, v namenih, kako bo posameznik deloval! O in V nista neodvisni spremenljivki,
ampak sta medsebojno soodvisni. Na ljudi torej vplivajo situacije in okolis¢ine v
katerih se znajdejo, in obratno: ljudje vplivajo na situacije.
(Slika 1):

Dejavniki vpliva na vedenje posameznikov

Izkunje iz Situacija s Samong!olx?;; h
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REee % ﬂ biti sam)
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Vedenje je pogojeno s cilji. Premika nas zelja doseci rezultat, cilj, ki pa ni vedno
jasno Kristaliziran v nasi zavesti. Velikokrat se cilja niti ne zavedamo. Vendar, dodali
bi lahko e tudi to, da ¢lovek ne ravna vedno “ekonomsko”, v svojem najboljsem
interesu, da pogosto ravna iracionalno. Ta spoznanja, posebej tista v podzavesti, ki
jih je najprej preuceval Freud, so nadvse pomembna za razumevanje vedenjskih
sprememb pri ljudeh. Med uglednimi imeni, ki si zasluZijo omembo, je tudi
ameriski psiholog Norman Maier, Ki je zgornje razmisljanje strnil v prav tako
pomembno enacbo:

S0 Ve A

kjer S pomeni situacijo, O osebo in V vedenje, medtem ko A opredeljuje aktivnost
ali rezultat (dosezek). Po Maierju lahko re¢emo torej, da za razumevanje vedenja
moramo opisati tako situacijo, kot osebo samo. Razmerje med situacijo in veden-
jem posledi¢no doloca vedenje. Rezultat te interakcije med osebo in situacijo sicer
v psihologiji imenujejo percepcija. Vedenje posameznika povzroca spremembe, Ki
vplivajo tako na njegov svet, kot na druge ljudi okoli njega. Motivi, notranji
clovekovi vzgibi, so pri tem procesu “zakaj” vsakega clovekovega vedenija. Zbujajo,
opredeljujejo in usmerjajo vedenje posameznika in posledi¢no dejanj in akcij. Za
popolno razumevanje procesa vedenjskih sprememb, moramo vpeljati se cilje. So
“nagrada” in spodbuda, h kateri so usmerjeni motivi posameznika.

7 motivi, cilji in potrebami, opredeljujemo vedenje, ki vodi k izzidom. Obo-
rozeni s temi spoznanji, bomo lazje razumeli ali in kako prihaja do vedenjskih spre-
memb pri ljudeh, do spremembe stalis¢, mnenj in odnosov. Ce bi lai¢no dejali, da
nekoga ni mogoce spreminjati, ¢e si tega sam ne zeli ali tega ne dovoli, pa smo iz
temeljnih enacb vedenja spoznali, da je mogoce z “upravljanjem” ciljev, situacij in
motivov, vplivati na spremembo vedenja! Tehnikam prepricevanja in vplivanja
tudi strokovnjaki za odnose z javnostmi, v zadnjem ¢asu upravic¢eno posvecajo vec
pozornosti, éeprav se tudi t pojavljajo Stevilni kritiki, ki trdijo, da strokovnjaki za
odnose z javnostmi kot svojevrstni alkemiki, delujejo izkljuéno v interesu tistega,
ki jim “sluzijo”. A to je Ze del druge zgodbe, tiste o profesionalni etiki.

Cloveka lahko potegnete iz kamene dobe, kamene dobe iz ¢loveka pac ne?

Liudje so kompleksna in zapletena bitja in 15 milijonov genov slehernega
posameznika dolo&a njihovo vecplastnost. Cloveska narava in osebnost sta tezko
pojasniva, dejali pa smo, da tudi ne delujejo vedno v svojem najboljsem interesu.
Zato je “prerokovanje” njihovega vedenja véasih podobno ¢aranju iz kristalne
krogle.

Med strokovnjaki posebno pozornost vzbuja vprasanje v kolik3ni meri pretekla
dejanja posameznikov, lahko napovedujejo njihovo obnasanje in vedenje tudi v
prihodnosti. Tako recimo zagovorniki evolutivne psihologije, ki je nekaksna mo-
derna inacica darvinizma (Pinker 1997), trdijo, da so mnoge misli in ¢ustva ljudi,
dobesedno “programirana” v naso psiho $e iz ¢asov homosapiensa, izpred 200 in
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ved tiso¢ let! Ceprav so vsa Ziva bitja po mnenju evolutivnih psihologov, kot
posamezniki, specificna genetska kombinacija, pa s sabo nosijo tudi “staro prilja-
go”", znacilnosti homo sapiensa, worej. Kot kaze, ¢loveka torej lahko potegnemo iz
kamene dobe, le kamene dobe iz njega ne! Na ta nacin evolutivni psihologi pojas-
njujejo Stevilne skupne vedenjske znacilnosti ljudi, ki so za podrocje upravljanja
organizacijskih sprememb in odnosov, Se posebej zanimiva (Nicholson 1998):
Custva so vedno pred razumom in se jih ne da potisniti, ljudje se spremembam
upiramo, se izogibajo tveganjem, razen kadar so res ogroZeni, razvricamo druge v
“golobnjake” po izgledu in dejanjih in ne po njihovih realnih razseznostih (toda,
katere sploh so te?). Med zanimive ugotovitve sodijo tudi tiste, da ljudje potrebu-
jejo opravljanje in se govoric ne da izkoreniniti, da pa smo programirani tudi za
prijateljstvo, zelo dovzetni na status, tezko dojemamo organizacije vedje od 150
ljudi, is¢emo nadvlado ali vsaj varnost v hierarhi¢ni ureditvi. Evolutivni psihologi
nadalje opozarjajo, da je tako popularna matri¢na organiziranost podijetij in pro-
jektov inherentno nestabilna in dvojna lojalnost za vecino ljudi nesprejemljiva,
posebej privla¢na pa je wditev, da ljudje kot voditelji delujejo na zelo razlicne
nacine ali pa sploh ne! Na ta na¢in je mogoce razumeti, zakaj recimo v organiza-
cijskem okolju, ze tisocletja neuspesno poskusamo odpraviti hierarhi¢no ureditev,
notranja politiziranja ali rivaliteto med oddelki. Vsak praktik odnosov z javnostmi,
ki se recimo ukvarja z notranjim komuniciranjem ali upravljanjem organizacijske
kulture, bo v nadtetem zlahka identificiral dileme s katerimi se soo¢a praktiéno sle-
herni dan v odnosih med ljudmi, pri gradniji ali razvoju timov in timskega dela ali
pri odpravljanju ovir, ki jih zakoreninjene vrednote ali kultura, povzroc¢ata pre-
potrebnemu ucenju in spremembam.

Vplivanje in prepri¢evanje omogocata novo vedenje?

Tudi tisti, ki sicer ne pritrjujejo evolutivni psihologiji, vseeno priznavajo, da
nekatere “podedovane” znacilnosti vplivajo na vedenje ljudi. Pomembnejse pa se
jim zdi vprasanje, kaj poleg genetskih karakteristik posameznikov, Se determinira
njihovo vedenje, koliko se je moZno nauciti na novo ali prevzeti novega v svoje
vedenije, ter predvsem kaksne implikacije ima vse nasteto na razvoj ¢loveskih
odnosov, razmerij. Za strokovnjake s podro¢ja odnosov z javnostmi, je Se posebej
zanimivo spoznanje, da je poglavitni vir sprememb vedenja posameznika, prej v
okolju kot v posamezniku samem. Ceprav Ze omenjenega “genetskega nasledstva”
pri opredeljevanju vedenja posameznikov, timov in organizacij, ne kaze ne pod-
cenjevati in ne izklju¢evati, pa nastaja obcutek, da marsic¢esa le ni mogoce pojas-
njevati s psihoanalizo ali fiziolosko osnovo ¢loveskega vedenja. Spoznanje, da na
ljudi vplivajo dogodki vse od zgodnjega otrodtva dalje, dopolnjuje dejstvo, da je
marsikaj mogoce pojasniti tudi s procesi u¢enja. Okolje torej, ima velikanski vpliv
na spremembe vedenja posameznikov (Skaner 1974). Spreminjanje vedenija (ali z
drugo besedo ucenje!) je mogoce “programirati” z utrjevanjem (nagrade, kazni),
dosegati s posnemanjem (opazovanjem vedenja drugih) ali pa je vse bolj povzro-
¢eno tudi s procesi socializacije. Teorijam planiranega vedenja se pridruZujejo tudi
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procesi vplivanja in prepri¢evanja, na organizacijskem nivoju pa Stevilni modeli
strateskega, sistemskega in nacrtnega obvladovanja sprememb, ki vkljucujejo
mnoga nadteta spoznanja pomembna za razumevanje vedenja posameznikov: per-
cepcije, vpliv preteklih izkusenj, zmoZnosti ucenja, vzgibi in motivacijski mehaniz-
mi, kognitivni procesi oz. na¢ini interpretacije informacij, uporaba jezika za komu-
niciranje misli, osebnost, druzbeni in socialni vplivi (npr. odobravanje ali zavraca-
nje s strani kolegov, prijateljstvo, nacionalne ali lokalne vrednote, kultura in obica-
ji, ipd.).

Toda ¢asi so se spremenili in ukazovanije ali vsiljevanje utemeljeno na pozijski
moci ali hierarhiji, odpoveduje. Ljudje, zlasti mladi ti. generacije X, so zgled, kako
se zavracajo tradicionalni, avtoritarni pristopi k prepricevanju. Ljudem preprosto
ni ve¢ dovolj povedati “Kaj morajo storiti”, spradujejo se in terjajo odgovor na
“Zakaj naj bi to storil?”. Ce jim Zelite ponuditi odgovor na slednje, jih mora-
te...prepri¢(ev)ati! Prepricevanje pa je Se vedno preobremenjeno s stereotipi iz
preteklosti, da je uporabno le pri sklepanju poslov, pogajanjih ali za manipulacijo!?
Ne razumemo ga Se kot stalen proces in ne enkratna dejanja, kot proces stalnega
prilagajanja in uéenja. Prepric¢evanje dejansko pomeni”premik” ljudi na doloc¢eno
novo pozicijo, utegne pomeni tudi spremembo njihovih stalis¢, mnenja in vedenia,
vendar ne na silo! Vkljucuje natanéno pripravo, zbiranje argumentov, predstavitev
jasnih dokazov ter iskanje ustrezne ¢ustvene uskladitve s tistim, ki ga prepricuje-
mo. Je zahtevno in terja precej ¢asa, vendar se vse pogosteje izkazuje kot edina
zamenjava za ukazovanije in prisilo. Garancij, da boste uspeli, tudi v primeru, ko
menite, da imate vse argumente na vasi strani, ni. Vsak strokovnjak za odnose z
javnostmi se bo ob vsem poznavanju in raziskovanju nasprotne strani, moral
vrhunsko usposobiti $e za uéinkovito prepri¢evanje z zagotavljanjem Stirih
(Conger 1998) pogojev:

1- zagotavljanje kredibilnosti prepric¢evalca (ugled, sloves, reputacija)

2- dolo¢anje skupnega ozadja (skladnost ciljev prepricevalca s cilji prepri¢evanih)
3- zagotavljanje ustreznih dokazov (uporaba jezika, vizualizacij, argumentov, itd.)
4= Custvena empatija in povezanost s prepri¢evanimi

Vse Stiri “tehnike” so znane Ze od Aristotela naprej, vendar se tudi danes ne
zgodijo, kar same po sebi. Terjajo ¢as, vajo, skrbno operacionalizacijo in ..vso
strast, ki jo premorete. Sicer nikogar ne boste prepricali. In nikogar spremenili. In
za to danes gre, mar ne? Spremeniti se, sicer nam preti usoda Se enih, neko¢ Zivih
bitij na planetu, dinozavrov. Izumrtje. Spreminjanje ni obvezno! Izbira je tudi vasa.
Italijanski filozof Niccolo Macciavelli je dejal, da je sreca polovica tistega, kar
dosezemo v zivljenju. Drugo polovico Zivljenje velikodusno puséa..nam. Da spre-
menimo sebe in Sele nato vplivamo na druge. Ker drugih ne moremo spremeniti?
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ODNOSI Z MEDIJI MED IDEOLOGIJO,
NORMATIVI IN PRAGMATIZMOM

Povzetek. Mediji so previadujoci element javnega prostora.
Druzbena konstrukcija realnosti je pravzaprav medijska
konstrukcija realnosti, kjer ima televizija kljucno vlogo. Ni¢
cudnega torej ni, da organizacije preko medijev skusajo
vplivati na razlicne javnosti, za kar skrbijo predvsem nji-
hove stuzbe oziroma praktiki odnosov z javnostmi. Odnosi z
mediji so torej kljucni del odnosov z javnostmi in celovitega
komuniciranja nasploh. Tako kot so mediji razpeti med
svojo ideologijo in normative (zakonske clene, ki se nana-
Sajo na porocanje v medijih, ter pravila novinarskega ko-
deksa) na eni ter prakso, ki jo uravnava predvsem trg, na
drugi strani, so tudi praktiki odnosov z mediji razpeti med
normative stroke in pragmaticnim pristopom, ki jim nareku-
Jje, da morajo predvsem upostevati medijsko realnost.

Klju¢ne besede: mediji, odnosi z javnostini, odnosi z mediji

Medijski prostor kot prevladujoci del javnega prostora

Dogodkov ni, ¢e o njih ne porocajo mediji. Pravzaprav so, vendar le za ome-
jeno skupino ljudi in kot taki nimajo vpliva na SirSe okolje. Vzemimo rojstno-
dnevno zabavo neke srednjesolke z Gimnazije Poljane. Morda je to zelo pomem-
ben dogodek za naso gimnazijko in njene prijatelje, tudi za njene starSe in morda
tudi starie katerega od drugih povabljencey, ki jih seveda zanima, kdaj se bodo nji-
hovi otroci vrnili domov. Tudi ¢e se Stevilo tistih, ki imajo karkoli opraviti z nasim
rojstnim dnem, povzpne na sto ali ved, je to izklju¢no njihov dogodek, ki na Ziv-
lienje ostalih Ljubljan¢anov, kaj Sele Slovencev ni imel prav nobenega vpliva.

Drugace je, ¢e eden od udelezencev taksne srednjeSolske zabave vzame pre-
veliko dozo mamil in ga je potrebno odpeljati v bolnisnico. V tem primeru bodo
prav gotovo o dogodku porocali mediji, najverjetneje na straneh kronike, ampak
srednjesolska zabava bo postala dogodek za SirSo skupnost. O njej bodo brali tudi
drugi, zaskrbljeni star$i se bodo morda obrnili na eno od organizacij za pomo¢
odvisnikom, ta bo organizirala predavanje, humanitarno akcijo za zbiranje sred-
stev, poskusila bo poiskati sponzorje za svojo dejavnost. Srednjesolska zabava je
postala dogodek. Zakaj? Ker so o njej porocali mediji.

* Mija Gacnik, Martina Merslavic, Franci Zavrl, Pristop, Druzba za komunikacijski management,
Liubljana.
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Podobno velja za vrsto drugih druzbenih dejavnosti; primer s srednjesolsko
zabavo je bil namenoma izbran kar se da banalno. Tudi Sportnih uspehov, poli-
ti¢cnih dogovoroy, izobrazevalnih novosti, gospodarskih dogodkov ni brez medijev.
Medijski prostor je najbolj previadujoci del javnega prostora. Nesporno je dejstvo,
da druzbena konstrukcija realnosti (Berger, Luckmann 1966) danes poteka preko
mnozi¢nih medijev, ki odlo¢ujoce sooblikujejo stalis¢a, mnenja, vrednote in
vedenjske vzorce svojih naslovnikov (Kosir, Poler 1996, 9). Vprasajmo se, kateri so
nasi poglavitni viri informacij. Zelo velik odstotek ljudi bi na to vprasanje odgovo-
ril, da ve¢ino informacij izve iz medijev. Zanimivo je, da tudi informacije, ki nam jih
povedo prijatelji, znanci ali sodelavci, v veliki meri izhajajo iz tega, kar so prebrali,
slisali ali videli - v medijih. Ce je bila v prvi polovici tega stoletja medijska kon-
strukcija realnosti ena izmed stvarnosti, ki je bivala vzporedno z drugimi, ni pa pre-
vladovala med njimi in nad njimi, in medijsko izrekanje stvarnosti ni bilo druzbeno
zavezujoce, so osemdeseta, zlasti pa deverdeseta drugacen ¢as - ¢as mnozi¢nih
ob¢il (Kosir 1995, 11). Ameri¢ani imajo v povprecju televizijske sprejemnike
prizgane ved kot sedem ur na dan, radio poslusajo 18 ur na teden, vsaj Stirikrat
tedensko preberejo vsaj del ¢asnika in preberejo 15 knjig (Jamieson, Campbell
1997, 1.

Informacije dobivamo zelo posredno in obi¢ajno so interpretirane. Ze izbor
dolo¢ene informacije in njena uvrstitev v dolo¢eno medijsko rubriko ji daje svo-
jevrsten kontekst; da ne govorimo o izbiri besed, s katerimi jo opisemo, naslovju
in njeni poziciji med vsemi drugimi informacijami v doloceni izdaji dolo¢enega
medija. Filtrov, skozi katera gredo informacije, je res veliko, in do naslovnika lahko
pridejo zelo drugaéne kot v primeru, da bi ta nek dogodek opazoval in si poskusil
o njem ustvariti svoje mnenje. Ne le da mediji konstruirajo naso realnost kot tako,
konstruirajo tudi naso percepcijo te realnosti. Kako dojemamo svet, je v veliki meri
odvisno od tega, kaj beremo, in obratno - kaj bomo brali, je odvisno od tega, kako
dojemamo svet,

Ideologija medijskega prostora

O medijih se velikokrat govori, da so cetrta veja oblasti. Studentje novinarstva
o tem poslusajo Ze v prvem letniku Studija. Gre preprosto za to, da naj bi s svojim
kriticnim poro¢anjem in obves¢anjem javnosti posredno nadzorovali zakonodaj-
no, sodno in izvrsilno oblast. Omenjene tri veje bi sicer morale nadzorovati in
uravnavati ena drugo, ampak mediji se zdijo njihov kon¢ni razsodnik. Volivcem
sporocajo, kaj po¢nejo njihovi zastopniki v parlamentu in kaksne odlo¢itve spre-
jema predsednik vlade, ki zastopa njihovo stranko. Prav zanimivo bo opazovati
volitve v drzavni zbor leta 2000. Mediji so namre¢ v primeru Slovenske ljudske
stranke in njenega frontmana Marjana Podobnika svojo vlogo Cetrte veje oblasti
vzeli dokaj resno. Porocali so o nepravilnostih pri financiranju volilne kampanje.
Kaksen ucinek bo to imelo na odlocitve voliveev, bodo pokazale volitve. Ce bi bile
danes, bi bil rezultat brzkone drugacen, kot smo ga zabelezili na zadnjih lokalnih
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in parlamentarnih volitvah, kjer je Slovenska ljudska stranka dobila drugo najved-
je stevilo glasov. Namre¢ slabsi za Slovensko ljudsko stranko.

Mediji naj bi bili v tem kontekstu tudi nekaksen pes cuvaj demokracije.
Poglejmo samo nekaj znanih primerov v zgodovini. Novinarja Bob Woodward in
Carl Bernstein sta s svojim poro¢anjem o prisluskovalnih napravah, namescenih v
Stabu demokratske stranke, pripomogla k odstavitvi ameriskega predsednika
Richarda Nixona. Njegovo pocetje ni bilo menda prav ni¢ demokrati¢no.

Novinarstvo velja tudi za sedmo silo. Poimenovanje tiska s “sedmo silo” se je po
vsej verjetnosti zacelo v zacetku tega stoletja - zgodovinarji nastanek tega pojma
povezujejo z Napoleonovo izjavo o tem, da je tisk peta sila v Evropi - za Francijo,
Anglijo, Rusijo in Avstrijo. Peta in Sesta sila sta kasneje postali Nemcija in Italija, tisk
je torej zdrsnil na sedmo mesto. Za televizijo se danes ponekod uporablja izraz
“osma sila” (Mersol 1985, 48). Torej se mo¢ medijev enaci s politi¢nim, gospo-
darskim in kulturnim vplivom posameznih drzay. Izraz sedma sila v tem kontekstu
na medije me¢e nekoliko druga¢no lu¢ kot “Cuvaj demokracije” ali “Cetrta veja
oblasti” - lahko bi imel tudi slabsalen prizvok.

Novinarstvo je druzbeno zelo pomemben poklic. Predvsem zato, ker novinar
skrbi za ob¢i blagor tako v komunikacijskem kot tudi v materialnem smishu. V
komunikacijskem smislu, ko omogo¢a mnogim, da izrecejo svoje mnenje; ne le tis-
tim, ki ga izrekajo po sluzbeni dolznosti (politiki in druge javne osebe), temvec
tudi obrobnim skupinam, pa celo “glasu vpijo¢ega v puscavi”, ki ima enako komu-
nikacijsko pravico povedati svoje mnenje kot drugi. V. materialnem smislu pa, ko
nadzira vladajo¢o (gospodarsko in politicno) elito, ki naj bi upravljala sredstva
davkoplacevalcev tako, da bodo ti od tega kaj imeli v smislu razliénih infrastruktur
(Kosir, Poler 1996, 11).

Seveda se ob tem, ko govorimo o ideologiji medijskega prostora, zastavlja
nekaj vprasanj. Pojdimo po vrsti. Ali mediji res porocajo o nepravilnem finan-
ciranju Slovenske ljudske stranke, ker kot njena ¢etrta veja nadzorujejo oblast
(predsednik te stranke je tudi podpredsednik viade), ali pa to poc¢nejo zato, ker si
zelijo dobiti ekskluzivno in so¢no zgodbo? Ali morda zato, ker sodi Marjan
Podobnik kot frontman Slovenske ljudske stranke in podpredsednik vlade med
najvidnejse slovenske politike, eno od osnovnih kriterijev objavljive zgodbe pa je,
da morajo biti v dogodek vpleteni vplivni ljudje? In spet: ali sta Wodward in
Bernstein res nastopala v vlogi ¢uvaja demokracije ali pa sta si preprosto Zelela
objaviti dobro zgodbo, ki bo Se bolje prodajala ¢asopis? Kaj je bilo njuno prvo
vodilo?

Normativi novinarskega dela

Po kak3nih normativih naj delajo novinarji? Vec jih je in prihajajo iz razli¢nih
virov. Najprej so tu zakonski normativi. Zaljiva obdolzitev, obrekovanje, ocitanje
kaznivega dejanja z namenom zani¢evanja in opravljanje so vse prestopki, ki so,
prvic, strozje kaznovani, ¢e so podani preko medijey, in drugi¢, ¢e jih ne izre¢emo
preko medijev, pravzaprav nimajo nobene teze.
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Potem so tu normativi, ki jih dolocajo profesionalne organizacije, v nasem
primeru torej Drustvo novinarjev Slovenije z novinarskim kodeksom, denimo, da
morajo novinarji in uredniki lo¢evati informacijo in komentar, da so dolZni
varovati ¢lovesko osebnost in njegovo intimo pred neupravi¢enim in senzaciona-
listi¢nim razkrivanjem v javnosti in so posebno pozorni, ko poroc¢ajo o nesrecah,
druzinskih tragedijah, boleznih, otrocih in mladoletnikih, da so dolzni spostovati
poslovno skrivnost....

Vendar pa zakonska doloc¢ila in tdi interni pravilniki bodisi strokovnih
zdruzenj bodisi profitnih organizacij ne morejo celostno zajeti nobene oblike Ziv-
lienja, seveda tudi casnikarskega delovanja, Se posebej novinarskega sporoc¢anja
(Kovac 1996, 5). Enega od pomembnih normativov novinarskega dela je potrebno
graditi tudi na njegovih notranjih osebnih zapovedih. Kova¢ (1996, 5) je v no-
vinarsko normo prevedel kategori¢ni imperativ Emmanuela Kanta: “Pisi tako, da te
bodo brez moralnega macka posnemali vsi novinarji.”

Realnost slovenskega medijskega prostora

Pisali smo ze o tem, kaksen vpliv ima medijski prostor v javnem prostoru,
kaksna je njegova ideologija in kaksni so normativi za tiste, ki se v njem profe-
sionalno udeleZujejo. Kaksna pa je realnost, predvsem realnost slovenskega medij-
skega prostora?

Mnogi avtorji so do te realnosti kriti¢ni. Manca Kosir in Melita Poler (1996, 21)
navajata rezultate raziskave o udejanjanju slovenskega novinarskega kodeksa:
“Stevilni so primeri neto¢nega navajanja dejstev, zlasti pri navajanju Stevilénih
podatkov, pa tudi imen, nazivov in funkcij nosilcev dogajanja. Cas dogajanja je
mnogokrat izpuscen. Posebej problemati¢ne so krditve novinarskega kodeksa v
primeru, ko avtor vira informacij ne navaja. Resni¢nost navedenih “dejstev in
dokazil” je grobo krSena zlasti pri preiskovalnem novinarstvu. Viri informacij so
pogosto navedeni kot: slisati je, kolikor nam je znano, baje, menda, govori se.
Novinar istega dejstva ne preverja pri razli¢nih virih ali pa so objavljene informa-
cije celo nepreverjene, DolZnost, da je treba lociti informacijo in komentar, sloven-
ski novinarji krsijo iz dneva v dan...”

Poglejmo primer. Casopis Delo je 14.09.1999 na strani Reportaze, zanimivosti,
razvedrilo objavil prispevek z naslovom Zgodba o neuspehu, v kateri avior poro¢a
o skupscini delnicarjev nekega slovenskega podjetja kot o “sestanku upravnega
odbora”. Poleg vsebinsko napa¢nega in malomarnega porocanja je v tem primeru
Delo zagresilo $e vsaj to napako, da prispevek, ki je izrazito obarvan z mnenji
avtorja, ni ustrezno oznacen, da gre za mnenje, ampak gre na prvi pogled za repor-
tazo oziroma porodilo.

O medijski stvarnosti se je precej kritiéno izrazil tudi Pierre Bourdieu (1996).
Za zacetck o medijih ni govoril kot o instituciji, ki bi nadzirala druge drzavne
ustanove, ampak bolj kot o instituciji, katero nadzirajo. Mediji so namre¢ po nje-
govem (1998, 15) predmet politicnega nadzora (v nadzornih svetih in upravnih
odborih nacionalne televizije so proporcionalno zastopani predstavniki politicnih
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strank), kar jih sili ne v nadziranje politike, pa¢ pa v politicno konformnost (v
Sloveniji lahko zlasti nekatere tiskane medije jasno oznac¢imo kot bolj naklonjene
doloceni politi¢ni struji - najbolj eklatanten primer je ¢asnik Demokracija). Mediji
so tudi predmet ekonomske cenzure, ki prihaja z dveh strani: od oglasevalcev (v
Sloveniji ni ni¢ posebnega, da ogladevalec izsiljuje naklonjeno poro¢anje na rac¢un
obljubljenega zakupa prostora v istem mediju, ni malo primerov, ko si sledita
naklonjeni prispevek in potem oglas organizacije, ki ji je bil prispevek naklonjen)
in tudi od lastnikov (francoska korporacija Bouygues - med drugim se ukvarja wadi
s telekomunikacijami - je eden od velikih lastnikov televizijske postaje TF1, zato
uredniki ne objavljajo nenaklonjenih prispevkov o katerem izmed drugih
Bouyguesovih podijetij kar vsepovprek; podobne ekonomske cenzure so se zbali
tudi interni delni¢arji ¢asopisne hise Delo, ki so se uprli povecevanju lastniskega
deleza Krekove druzbe).

Na splosno Bourdieu veliko govori o tem, kako je trg sredstvo legitimizacije
medijev (1998, 27): torej, legitimni mediji so tisti, ki se najbolje prodajajo. Da pa bi
se dobro prodajali, morajo porocati o tistem, kar ljudje Zelijo izvedeti in zato no-
vinarji svet gledajo skozi posebna oc¢ala (Bourdieu 1998, 19). Tudi sicer novinarske
Sole po vsem svetu definirajo kriterije objavljivosti, ki predstavljajo filtre v no-
vinarjevih ocalih. Novica mora biti personalizirana, govoriti mora o posameznikily;
je dramati¢na, vsebuje konflikt in je nasilna; je akeija, dogodek; je deviantna,
nenavadna novost; je povezana z vpradanji, ki Ze itak previadujejo v medijih
(Jamieson, Campbell 1997, 40 - 51).

Mediji govorijo o posameznikih, vplivnih predstavnikih, ne pa v resnici o
pomembnih temah (ob porocanju o nepravilnostih v financiranju Slovenske
ljudske stranke je bilo osnovno vprasanje nezakonit nacin zbiranja sredstev za
volilno kampanjo, vendar so mediji v ospredje postavljali Marjana Podobnika,
predsednika stranke, posameznika in si niso prizadevali predvsem osvetliti
vprasanja s komentarji, mnenji, strokovnimi ocenami ljudi, ki so za to pristojni).
Medije bolj zanimajo lepo ali zanimivo zvenece izjave kot pa strokovna mnenja
(bolj pomembno je, kako nekaj poves, v kaksno embalazo strnes nekaj stavkov, kot
kaksna je v resnici njihova vsebina: manj ko je neki govorec, ki v medijih nastopa
kot vir informacij, izkusen, privlacen, zgovoren, simpati¢en, ¢e hocete, vedja je ver-
jetost, da bo gledalec preklopil na drugi kanal. - tega se zavedajo Se zlasti televi-
zije). Mediji morajo delati hitro, ekskluzivnost, zmoznost spremljanja dogodkov
tako reko¢ v “realnem casu” zelo pomembno opredeljuje njihovo priljubljenost pri
ob¢instvu. Temu podobne so tudi zgodbe: v tridesetih vrsticah ali v enominutnem
prispevku na televiziji je zelo tezko predstaviti kompleksno vprasanje (dobra
primera takih kompleksnih vprasanj sta, afera Hit ali oroZarska afera) - ni¢ ne pre-
tiravamo, ¢e predpostavimo, da vecina ljudi ni natan¢no razumela, za kaj je v teh
aferah 3lo.

Mediji so torej predvsem predmet trga. Profitne organizacije, ki morajo po-
znati, razumeti in konec koncev upostevati Zelje svojih potrosnikoy, torej ob¢inst-
va. Tisti, ki na medije skusajo tako ali drugace vplivati ali z njimi sodelovati, bodo
ucinkoviti, ¢e bodo nastopali pragmati¢no. O tem pa ve¢ v nadaljevanju.
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Odnosi z mediji kot bistveni del celovitega komuniciranja

Kaj je celovito komuniciranje? Skozi desetletja so se komunikacijske discipline,
ki jih podjetja uporabljajo, razdelile na troje. Poslovno komuniciranje se je ukvar-
jalo s komuniciranjem v poslovnih procesih, razporejanjem nalog, vodenjem se-
stankov, predvsem znotraj organizacij, pa tudi z njihovimi partnerji. Oglasevanje
pa se je usmerilo na potrodnike in uporabnike storitev. Odnosi z javnostmi so se
ukvarjali z novinarji, vse bolj pa tudi z drugimi pomembnimi skupinami v okolju
organizacij, s katerimi se drugi dve nista toliko ukvarjali (lokalna skupnost, politi-
ka...). Izkazalo pa se je, da je tak$no upravljanje s komuniciranjem neuspesno, ker
se je pogosto dogajalo, da so organizacije imele tri ali ve¢ oddelke za komunici-
ranje, ki je vsak delal po svoje in pogosto ne le neodvisno od drugih, ampak celo
proti njim, in predvsem neucinkovito, ker so se multiplicirali stro3ki. Zato se v
svetu vse bolj uveljavlja celovit pristop k organizacijskemu komuniciranju, ki pre-
sega delitve in vse komunikacijske naloge zdruzuje na enem mestu in pod eno
kapo.

Celovitega pristopa h komuniciranju ne smemo enaciti ne z ‘integriranim
komuniciranjem’ in Se posebej ne z ‘integriranim trznim komuniciranjenm’. Slednje
enostavno pomeni tak$no razumevanje ogladevanja kot osnovne oblike komuni-
ciranja s potrosniki, ki nastopa ne le s produkcijo oglasov in objavami oglasov,
temvec z vsemi drugimi oblikami placanega komuniciranja, med katere Steje tudi
odnose z mediji. Vse oglasevalske agencije se danes ukvarjajo z delom “nad ¢rto”
in delom “pod ¢rto”. Crta pa je zanje linija, ki lo¢i klasi¢no oglasevanje (“nad”) od
“novih oblik oglasevanja” (“pod”) - pripravo materialov za opremo prodajnih mest,
pisanje sporocil za medije in podobno. Skratka: integrirano trzno komuniciranje je
oglasevalska raba vseh mogoc¢ih komunikacijskih orodij.

“Integrirano  komuniciranje” je nastalo vzporedno z “integriranim trZnim
komuniciranjem”, le da je zdruzitev razli¢nih orodij izvedlo na nivoju organizacije
kot celote. Vendar “integrirano” komuniciranje pomeni zdruZeno delovanje raz-
licnih oddelkov za komuniciranje, ki jih nekdo usmerja, da ne delajo vsak zase.
“Integrirano” komuniciranje torej Se vedno pristopa h komuniciranju v organi-
zacijah kot ne¢em, kar raste na treh vrtickih, iz ¢esar pa je mogoce postreéi eno
vecerjo.

Za razliko od “integriranega komuniciranja” in “integriranega trznega komuni-
ciranja” pa celovito komuniciranje odmislja zgodovinsko nastalo razlikovanje med
poslovnim komuniciranjem, ogladevanjem in odnosi z javnostmi, in organizacijsko
komuniciranje obravnava kot enovito organizacijsko funkcijo. To pa predvsem
terja povsem nov, renesan¢ni profil komunikatorja in popolnoma drugaéno
razmerje med komunikatorjem in njegovim naro¢nikom. Komunikator ni veé
posrednik, na primer med direktorjem in novinarji, temve¢ predvsem organizator
komunikacijskih procesov in ‘interni ucitelj’, ki mora direktorja nauditi, kako se
vesti v druzbi novinarja.
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Umestitev odnosov z mediji v celovito komuniciranje

Mnozi¢ni mediji delujejo kot ‘ojacevalei’ sporocil: hipno so sposobni mnogim
povedati, kar bi sicer vedeli le nekateri. Se ve¢: celo sami so sposobni proizvajati
sporodila, ki bi jih brez njih sicer sploh ne bilo. Nek dogodek lahko postane afera
¢ez no¢; medijska afera pa lahko nastane, tudi ¢e se zunaj medija ni¢ ni zgodilo. Ta
sposobnost usmerjanja pozornosti prakti¢no cele druzbe daje medijem velikan-
sko mo¢, Ta mo¢ je realnost in organizacije se morajo z njo soociti.

Raziskave, ki smo jih v Pristopu izvedli v preteklih letih o notranjem komunici-
ranju v slovenskih organizacijah, so pokazale, da prakti¢no ni velikega podijetja, v
katerem ne bi zaposleni uporabljali mnozi¢nih medijev (splosnega tiska, radia in
televizije) kot enega izmed treh najpomembnejsih virov informacij o stanju nji-
hovega podijetja. Pogosto so mnozi¢ni mediji celo dale¢ na prvem mestu pred
vsemi drugimi oblikami “notranjega komuniciranja”. To najlepse odraza pomen
odnosov z mediji za kakrdnokoli komunikacijsko delovanje organizacij. Mnozi¢ni
mediji so tudi pomembni viri informacij za borzne analitike in posrednike, bankir-
je, da o poslancih in drzavnih upravnikih sploh ne govorimo. Mnozi¢ni mediji so
najpomembnejsi komunikacijski partnerji katerekoli organizacije, poslovne, poli-
ticne ali civilnodruzbene ali pa njeni najbolj neprijetni neznanci. To je wdi eden
izmed razlogov za nastanek doktrine celovitega komuniciranja: mo¢ medijev se je
od zacetka pa do konca tega stoletja povecala in ne zmanjsala.

Komuniciranje z mediji - med Zeljami in resni¢nostjo

Organizacije morajo pri svojem delu z mediji spostovati nekatera pravila lepe-
ga vedenija, ki pa so za mnoge javne organe vec kot to - predpisujejo jih tudi zakoni.
Med ta splo3na pravila sodijo:

- resnicnost,

- pravocasnost,

- popolnost in

- nepristranskost v informiranju.

Resni¢nost pomeni, da organizacije pri delu z novinarji ne smejo lagati ali
izkrivljati informacij, jih prikrivati ali napihovati. Pravo¢asnost pomeni, da morajo
novinarje o svojem delu in pomembnih dogodkih obves¢ati takrat, ko zanje izve-
do, in ne takrat, ko bi njim ustrezalo, da se zanje izve, Popolnost pomeni, da so
organizacije dolzne informacije posredovati na tak3en nacin, ki sprejemnikom
informacij omogoc¢a pravilno dojeti njihov pomen glede na okolid¢ine.
Nepristranskost pa pomeni, da morajo organizacije s pomembnimi informacijami
seznaniti vse zainteresirane novinarje hkrati in da ne smejo razlikovati med no-
vinarji glede na to, kdo je komu bolj vie¢ in kdo ne.

Ob teh splosnih pravilih (za javne organe veljajo $e nekatera posebna pravila),
med katerimi sta najpomembnejsi javnost dela in imenovanje odgovorne osebe za
obvescanje javnosti.
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Ob nastetih pravilih veljajo Se trije normativi izvajanja odnosov z mediji:

- lo¢evanje medijskih vsebin na uredniske, ki so v izkljuéni pristojnosti medijev, in
oglasne, ki so naprodaj organizacijam;

- pravilo, da so novinarji pri odlo¢anju o tem, kaj in kako objaviti, samostojni in
podrejeni kve¢jemu svojim urednikom, in da bo objavljeno tisto, kar je res “vred-
no objave” in

- poklicni organizacijski komunikator ne more biti tudi novinar in obratno.

Taksni so normativi. Kak$na pa je praksa? Portoroska listina (leta 1998 jo je
sprejela skupséina Slovenskega drustva za odnose z javnostmi) nac¢eloma in jasno
ureja razmerja med uredniskimi in oglasnimi vsebinami medijer. Resnici na ljubo
je treba povedati, da se listine drzijo le redki mediji in organizacije.

In odlocanje o objaviz Na ¢em temeljijo kriteriji objavljivosti posameznih
prispevkov? Zaradi pritiskov ustanoviteljev javnih medijev in trga, na katerem delu-
jejo privatni mediji, se v odlo¢anje pogosto vmesava menedzment medijev. Njegov
argument je, da je odgovoren za poslovanje medija in da se mora medij tako kot
vsaka organizacija usklajevati s pricakovanji okolja, pa naj gre pri tem za politi¢na
ali ekonomska pri¢akovanja. Novinarji na neurejena interna razmerja v medijih
pogosto reagirajo tako, du kriterij objave prilagajajo glede na vire informacij - ¢e je
ta “zunanji’, denimo nek organizacijski komunikator, se bo tako avtomati¢no
znasel v podrejenem polozaju. Kriterij objave v tem primeru ni veé¢ “newsworthi-
ness” oz. kakovost informacije za javnost, temve¢ poreklo informacijskega vira, kar
ni v skladu z normami tako novinarjev kot organizacijskih komunikatorjev.

Sta oba poklica res locena? Ker so mediji ekonomsko $ibki, novinarske place
pa prenizke, se oba poklica srecujeta z nepotrebnimi problemi. Medijske hise pri-
stajajo na prikrito oglasevanje (Zajc, Zavrl 1998). Novinarji prejemajo denar ali
druge bonitete s strani organizacij. Poleg tega nobena od stanovskih organizacij,
kot sta Drustvo novinarjev in Slovensko drudtvo za odnose z javnostumi, e ni do
konca raz¢istila vprasanj dvojnega ¢lanstva.

Resni¢nost torej spet preseneca. Ne le zato, ker poskusajo organizacije izko-
risCati vire svoje moci, pa naj si bodo ti ekonomski ali politicni. Kot so pokazale
Bordieujeva in podobne analize, tekma za branost, poslusanost in gledanost, skrat-
ka ratingi medije silijo v krenje pravil, ki naj bi urejala njihovo delo.

Trg bolj kot resni¢nost ceni zanimivost, bolj kot pravocasnost Spekulacije in
prehitevanje dogodkov, bolj kot popolnost pikantnosti in bolj kot nepristranskost
ekskluzivnost. Umetnost upravljanja odnosov z mediji je v tem, da morajo komu-
nikatorji znati plavati med nerealnimi pri¢akovanji svojih naro¢nikov (vsi bi se v
medijih radi videli le kot najlepsi, najboljsi in najbolj spostovani) in medijev, ki bi
prav tako radi nemogoce: da je informacija resni¢na, a zanimiva, pravocasna, a Se
preden se zgodi, popolna, a s pravo mero popra in enako dostopna vsem no-
vinarjem, pa vendar ekskluzivna.

Ker si vsaka organizacija Zeli ustrezne prezentacije v medijih, cilj organizacij-
skih komunikatorjev ne more da je “novica o tem, da ni novic iz organizacije,
dobra novica” (M. Zajc 1994). Oba akterja, mediji in organizacije, sta namre¢ del
realnega javnega prostora. Organizacije, ki Zelijo celovito komunicirati, se pred
raziskovanji medijev ne morejo niti skriti niti z njimi manipulirati, Demokrati¢ni
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mediji pa so brez sodelovanja organizacij odrezani od pomembnega vira informa-
cij. Oboji so preprosto obsojeni na sobivanje, pri ¢emer ne eni ne drugi ne deluje-
jo normativno, temvec pragmaticno.
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Petja RIJAVEC™ IZVIRNI
: ZNANSTVENT
CLANEK

ODNOSI Z ZAPOSLENIMI V STORITVENEM
SEKTORJU: INTERNO KOMUNICIRANJE,
MOTIVIRAN]JE, NAGRAJEVANJE IN
OPOLNOMOCENJE KOT PREDPOGOJI
ZADOVOLJSTVA ZAPOSLENIH IN STRANK

Povzetek. Vsaka organizacija ima svoje notranje trzisce,
rzisce zaposlenih, za katerega mora poskrbeti. Ce tega ne
stori pravilno, bo ogroZeno njeno delovanje navzven.
Odnosi z zaposlenimi postajajo izhodiséna tocka upravlja-
nja odnosov z zunanjimi javnostmi, pri cemer je vioga
taksnih odnosov izrazitefSa v storitvenem sektorjit. Storit-
vene organizacije se namrec pri svojem poslovanjie mnogo
pogosteje kot proizvodne osebno srecujejo s svojimi uporab-
niki. Temeljna vrednost vsake storitve se oblikije v interak-
ciji med ponudnikom in kupcem storitve, zato so zaposleni,
ki so v vsakodnernem stiku s strankami, glasniki storitvenih
organizacitf in nfjihova proa sticna tocka s cilfiim trziscem,
Prispevek obravnava interno komuniciranje, motiviranje
in nagrajevanje ter opolnomocenje kot tri temeljna orodja
odnosov z zaposlenimi ter hkrati tri predpogoje kakovostie-
ga izvajanja storiter.

Kljuéne besede: zaposleni, storitve, stranke, odnosi, interio
komuniciranje, opolnomocenje, motiviranje, nagrajevaiije

Med proizvodnim in storitvenim

Odnosi z zaposlenimi so v sredid¢u tako izdelénega (proizvodnega) kot
storitvenega sektorja, vendar imajo v slednjem nekoliko pomembnejso vlogo. V
nasprotju s storitvenimi so namrec v proizvodnih organizacijah stiki s potrosniki
redkejsi. Vzrok za odsotnost osebnih stikov je poslovanje na mnozi¢nem trgu, kjer
se posameznik izgubi v mnozici (potencialnih) potrodnikov in tako ostane anoni-
men. Za storitvene dejavnosti (gl. sliko 1) pa je, na drugi strani, znacilno, da so nji-
hovi “izdelki” (storitve) nekaksna “aktivnost ali niz aktivnosti bolj ali manj neoti-
pliive narave, ki navadno (vendar ne nujno) potekajo v obliki interakeij med
stranko in zaposlenim v storitveni organizaciji” (Gronroos 1990, 27; gl. wdi Kotler
1984, Lovelock 1986, Berry in Parasuraman 1991; Schneider in Bowen 1995, idr.).
Stiki med prodajalcem in stranko so torej v storitvenih organizacijah pogostejsi.

*mag, Peyja Rijavee, Pristop, Druzba za konoikacijski management,

TEORIJA IN PRAKSA et 36, 471999, sir 618-629



Petja RIJAVEC

Stranke vstopajo neposredno v “proizvodni” proces, temeljna vrednost storitve
(ban¢ne, zavarovalniske, turisticne ipd.) pa se, za razliko od izdelkov, kjer se
proizvede v tovarni, oblikuje v interakciji med ponudnikom (banko, zavarovalni-
co, turisti¢no agencijo) in kupcem storitve (ban¢no stranko, zavarovancem, turi-
stom). V storitveni organizaciji produkcija in distribucija storitev nista loceni od
potrosnje, pa¢ pa vse tri aktivnosti potekajo hkrati. Poleg tega so vsi stiki med
stranko in storitveno organizacijo bolj ali manj interaktivne in neposredne narave
(npr. z ban¢nim usluzbencem, zavarovalnim agentom, preko interneta, elektron-
ske poste, telefona itd.). Zato zaposleni neizogibno postajajo “sestavni del kako-
vosti, ki jo izku3ajo stranke” (Smith 1996, 8), “glasniki in komunikatorji sporocil o
svoji organizaciji zunanjim javnostim” (Williams 1997, 39) ter, na drugi strani, “vir
informacij o postopkih, ki lahko vodstvu koristijo pri izboljsanju u¢inkovitosti in
produktivnosti” (Jensen 1997, 227).

V nadaljevanju predstavljamo vlogo in pomen odnosov z zaposlenimi pri
doseganju zadovoljstva strank storitvene organizacije. Pri tem obravnavamo tri, po
nasem mnenju najpomembnejse vidike odnosov z zaposlenimi, ki so: (1) interno
komuniciranje, (2) motiviranje in nagrajevanje ter (3) opolnomocenje. Le celota
navedenih aktivhosti po nasem mnenju pripomore k doseganju zadovoljstva
strank.

Slika 1: Razlike med izdelki in storitvami

1ZDELKI STORITVE

otipljivi neotipljive

homogeni heterogene

produkcija in distribucija vse tri aktivnosti potekajo hkrati

sta lo¢eni od potrosnje

stvar aktivnost oz. niz aktivnosti

temeljna vrednost temeljna vrednost se oblikuje v interakcijah
je proizvedena v tovarni med ponudnikom in kupcem storitve

lahko delamo zaloge ne moremo delati zalog

mozen prenos lastnistvi prenos lastnistva ni mozen

Vir: Gronroos 1990, 28

Interno komuniciranje

Vsaka organizacija ima svoje notranje trzisce, trzis¢e zaposlenih, za katerega
mora poskrbeti. Ce tega ne stori pravilno, bo ogroZeno tdi njeno delovanje
navzven. “Organizacije so namre¢ odvisne od podpore ljudi, ki jih sestavljajo; od
te podpore je odvisna uspesnost njihovega delovanja navzven”. (White 1991, 39)

Eden izmed temeljnih nac¢inov doseganja podpore zaposlenih je komuunici-
ranje z njimi, Ki je v storitvenih organizacijah, kjer so stiki s strankami pogostejsi,
pomembnejse kot v proizvodnih. Storitvena organizacija mora vzpostaviti taksen
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sistem internega komuniciranja, da bo pretok informacij ne le horizontalen in
vertikalen (po vseh hierarhi¢nih nivojih, od najviSjega vodstva preko srednjih
menedzerjev pa do delaveey, ki so v vsakodnevnih stikih s strankami in v ta namen
potrebujejo pravocasne in to¢ne informacije) in po naravi ne le dvosmeren, pac¢
pa naravnan predvsem na - odnos:

“Dinamic¢ne organizacije prihodnosti se ne ukvarjajo ve¢ toliko s prenosom
sporocil po hierarhiji navzdol, ampak predvsem z graditvijo odnosa in razvojem
skupinskega komuniciranja, ki temelji na pogovoru znotraj organizacije ter zago-
tavljanju sprejemanja in razumevanja sporocil.” (Foreman 1997, 18; 25) Ali, kot
pravi Harkness (1999, 89; 91): “Oborozitev zaposlenih z informacijami in komuni-
ciranjem je predpogoj odnosov z njimi”... “zaposleni bodo u¢inkoviti tedaj, kadar
bodo ¢utili, da lahko prispevajo k razpravi in bodo imeli ob¢utek, da jih nekdo
posluga.”

Uspesnost programov internega komuniciranja je v veliki meri odvisna od
podpore in razumevanja vodstva storitvene organizacije. Vloga vodstva se izraza
na dva nacina: “prvic, zagotoviti mora, da zaposleni na vseh organizacijskih nivo-
jih razumejo razliéne aktivnosti poslovanja organizacije v kontekstu okolja in
odnosov s strankami; drugic, zagotoviti mora, da imajo vsi zaposleni posluh za
potrebe strank ter te tudi uc¢inkovito zadovoljujejo” (Gronroos 1990, 222). Razli¢ni
projekti in programi internega komuniciranja morajo zaposlene spodbujati k
pravilnemu opravljanju njihovega dela in k delovanju, ki je skladno z ozjimi in
SirSimi cilji storitvene organizacije in hkrati predpogoj u¢inkovitega zadovoljeva-
nja potreb strank. Le obves¢en delavec zna namre¢ najbolje prisluhniti potrebam
strank, jih razumeti in wdi uspesno zadovoljiti. Internemu komuniciranju mora
najvigje vodstvo ves ¢as izkazovati aktivno podporo, notranja klima pa mora pod-
pirati pripadnost zaposlenih,

V storitveni organizaciji v osnovi poznamo tri razlicne vrste situacij, ki zahte-
vajo uporabo internega komuniciranja (Grénroos 1990, 226-230)":

= razvijanje storitvene Rullure

O storitveni kulwari govorimo, kadar sta najpomembnejsi normi usmerjenost na
strokovno izvajanje storitev in zanimanje za stranke.

Cilji internega komuniciranja v tej situaciji so naslednji:

- omogocati zaposlenim in vodstvu, da razumejo in sprejemajo poslanstvo, strate-
gije in taktike kot tudi storitve in razli¢ne komunikacijske akcije storitvene organi-
zacije;

- razvijati na storitev usmerjen upravljalski slog;

- uciti zaposlene na storitev usmerjenega komuniciranja in interakcijskih spret-
nosti.

- ohranjanje storitvene Rulture
Cilji internega komuniciranja na tem nivoju so:

- vecanje usmerjenosti na stranko;

t Izpeljano iz njegovega modela interno-marketinskil ciljev storitvene arganizacije.
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- zagotavljati, da zaposleni redno dobivajo informacije, ki jih potrebujejo za pravil-
no opravljanje svojega dela, ter omogocanje pretoka povratnih informacij (feed-
back).

- uvajanje novih storitev ter predstaviter novih marketinskih akcij

Cilji internega komuniciranja na tem nivoju so:

- spodbuditi zavedanje zaposlenih o obstoju nove storitve, ki bo vpeljana na
urzisce, ter zagotoviti, da to storitey sprejmejo;

- spodbuditi zavedanije in sprejemanje nove marketinske aktivnosti med zaposle-
nimi.

Navedene cilje dosegamo z razlicnimi orodji internega komuniciranja.
Njihovih klasifikacij je ve¢; Gruban, Verci¢ in Zavrl (1997, 99) orodja internega
komuniciranja delijo v organizirana (formalna) in neorganizirana (neformalna).
Neformalno komuniciranje, za razliko od formalnega, poteka po svoje in zato ni
mozno nadzorovati vsebine in resni¢nost sporocil. White (1991, 50-53) deli orod-
ja internega komuniciranja v medosebna (sestanki, brifingi, usposabljanja) in
posredovana (pisno komuniciranje, publikacije, odprta linija, elektronska posta).
Newbold in Scholes (1997, 97 - 219) sta v svoji klasifikaciji e najbolj natanéna in
orodja internega komuniciranja delita v medosebna (formalni skupinski sestanki,
sestanki v dvoje, brifingi tima, mentorstva in obiski, kosila itd.), dogodke (konle-
rence, prezentacije, road-showi, delavnice, seminarji itd.), tiskana (Casopisi, revije,
bilteni, vodici in priro¢niki, brosure, porocila, informativna gradiva itd.), elektron-
ska (telefon in odzivnik, faks, avdio kasete, avdio konlference, elektronska posta
itd.), racunaliska (pisma in zapisniki, elektronska posta, on-line konference,
internet itd.) in organizacijska (organizacijska identiteta, simboli¢no komunici-
ranje, delovno okolje, sistem nagrajevanja, govorice, fokusne skupine ipd.).

Uspesna uporaba orodij internega komuniciranja je v storitvenem sektorju
odvisna predvsem od tega, v kolikSni meri organizacijska struktura, strategija,
upravljalske metode in slog vodenja podpirajo oblikovanje storitvene kulture. V
tem smislu lahko govorimo o wreh predpogojih uspesnega internega komunici-
ranja:

- interno komuniciranje moramo obravnavati kot sestavni del strateskega upray-
ljanja;

* Zanimiv primer komuniciranja z zapostenimi oz njihovega spodbujanja  predstavija
Commonwealth Bank of Australia, ki kot del internega komunikacifskega programa, namenjenega kon-
taktnemu osebfu, uporablja Li. “inhouse TV", imenovano CBA - TV. Program CBA - TV vsak dan predva.
Ja drugacen program. Ponedeljkov se imennje “CBA-Files™ (idefa izhaja iz priljubljene TV nanizanke X-
Siles), zaposleni pa si lahko ogledajo primere slabega izvajanja storiter in njihove resitve. Torkov program
se imenuje “Newwork Update™, s katerim zapostene seznanfajo = novostmi v poslovanju in ponudbi banlke,
Sredin program je namenjen izobrafevaju s podrocja ravnanja s strankami (poudarek fe na prikazo-
vanju pravilinega ravnanja. zlasti govorice telesa). Cetrtkov program, “Bank Beat™, je namenjen mlagsemu
kontakinenmu osebju. Petkov “prodant fornm” (“Sales Forum®) pa poteka v ZFivo in je interaktiven;
zaposteni lahko telefonirafo in izmenjujejo ideje z vodstvom banke. CBA - 1V je namenfena tudi poseb-
wim priloZnostim, denimo komentarjem direklorja, povezanim s poslovnimi vezuliari banke itd. ( Bank
Marketing huernational, st. 70. april 1996, str. 6.)
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- interno komuniciranje ne sme biti v nasprotju z organizacijsko strukturo in ga ne
sme zavirati pomanjkanje podpore vodstva;

- najvisje vodstvo mora nenchno izkazovati aktivno podporo procesu internega
komuniciranja.

Uspesno interno komuniciranje se mora torej, kot smo Ze ugotovili, zaceti pri
najvisjem vodstvu storitvene organizacije, v njegov proces pa morajo biti aktivno
vklju¢ene tudi vse ostale kategorije zaposlenih, zlasti kontaktno in podporno ose-
bje, ki je v vsakodnevnem odnosu s strankami. Sele na takSen nacin bo interno
komuniciranje kot sredstvo doseganja zadovoljstva strank ucinkovito,

Motiviranje in nagrajevanje zaposlenih

Zaposlene motivirajo tako ekstrinzi¢ne (zunanje) kot intrinzi¢ne (notranje)
nagrade. Ekstrinzi¢ne nagrade vkljucujejo dodatno finanéno motiviranje zapo-
slenih za odli¢no delovanje. Intrinzi¢ne nagrade pa so povezane z izboljSanjem
medosebnih odnosov v storitveni organizaciji preko doseganja obcutka dosezka,
izzivalnega dela ter priloznosti za osebno in strokovno rast (Meidan 1996, 202).

V splosnem lahko storitvena organizacija svoje zaposlene motivira na nasled-
nja na¢ina (Meidan 1996, 202):

* preko organizacijske kulture;® kakovost medosebnih odnosov in klju¢ne vred-
note storitvene organizacije pomembno vplivajo na motiviranost zaposlenih;

* z neposrednimi spodbudami; v vseh storitvenih organizacijah so zaposleni, ki so
v odnosu s strankami, za odlicno delovanje nagrajeni z razli¢nimi bonusi oz.
dodatnimi ugodnostmi.*

Tudi Schneider in Bowen (1995, 145) se strinjata, da je treba zaposlene nagra-
jevati na takSen nacin, da zacenjajo razumeti, da je kakovostno izvajanje storitev

! Definicije organizacifske kulture so Stevilne; navedemo naj le nekatere:

“Organizacifska kultura je vse prevevajoca, nevidna, notranja in neformalua zavest organizacije, ki
vodi obnasanje posameznikov in se obenem oblikife na osnovi njiovega obnasanja” (Scholz 1987, 80);

“Organizacijska (korporativna) kultura je vzorec deljenilt vrednot in prepricany, ki dajo clanom
organizacife pomen ter fim posredujejo pravila vedenja v organizacifi” (Gronroos 1990, 241);

“Organizacijska kultura so deljene zaznave o pomembnilt zadevalt v organizaciji ter deljene vred-
note in prepricanga o tem, zakaj so te zadeve pomembne” (Schneider & Bowen 1995, 240)).

Rollinson pa locufe med organizacifsko kultiro in organizacifsko klimo. Organizacifska kultura so
osnovne vrednote, ideologife in prepricanfa, ki oblikujejo in usmerjajo vedenje zapostenilt in organizaci-
Je. organizacijska Klima pa je splosna atmaosfera ali etos na delovitem mestu, ki vpliva na motiviranost,
zadovoljstvo in vedenje posameznikor v organizactfi (Rollinson 1993, 276).

Zaposleni v storitveni organizacifi so lahko nagrajeni, denimo, tudi za razlicne predloge. ki jil dajo
v zvezi z izbolffanjem kakovosti storitev in njihovega izvajanja. Dober primer je Fidelity Bank iz
Philadelphife, ki je oblikovala Li. “Fast Forward” sistem, s pomodjo katerega zbiva zamisli in predioge
zaposlenih, povezane z bolfsim (kakovostiefSim) izvajanjem storitev. Zaposleni izpolnijo ti. “Fast
Forward” obrazce, kadarkoli se stranke pritoZifo in zaposleni mentfo, da bi se bilt laltko problemu izognili.
11 obrazci postanefo sestavni del acenjevanja delovne uspesnosti zapostenil; glede na to, kaka koristni so
wjihovi prediogi, laliko zaposteni prejmejo stimulacijo do visine 300 USD na mesec! (Berry &
Paraswraman 1991, 26).
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klju¢nega pomena za njihovo nagrajevanje. “Biti motiviran™ po njunem mnenju
pomeni troje:

- biti spodbiijen (z ucinkovitim zadovoljevanjem potreb);

- biti usmerjan (preko doseganja ciljev, ki izvabljajo nagrade);

- biti vztrajen (vzirajat pri vedenju in ravnanju, ki stalno izvablja nagrade).

Ce torej vodstvo zeli, da bodo zaposleni storitve izvajali odli¢no, jim mora nudi-
ti nagrade, ki bodo zadovoljile njihove potrebe, hkrati pa morajo biti te nagrade
usmerjene na doseganje temeljnega cilja: kakovosti storitev in graditev odnosov s
strankami (Schneider & Bowen 1995, 149).*

Avtorja na Sliki 2 prikazujeta celoto med seboj povezanih sistemov nagraje-
vanja. Slika prikazuje, kako se nagrade povezujejo s Stevilnimi elementi storitvene
dejavnosti: s kakovostjo storitev; z individualnimi potrebami po varnosti,
spostovanju in samozavesti; z zaposlovanjem in usposabljanjem zaposlenih.

Slika 2: Vloga sistema nagrajevanja pri kakovostnem izvajanju storitev

r """"""""""""""""""""""""""" |
I
Zaposient 50 MOTIVIRANI za |
zvajanje storilev. Zaposleni menijo, da |e |
Pri tem jit usmerjajo distribucia nagrad PRAVICNA '
po vamostl, spodtovaniy in H
pravinost ter pritakovanje 1
materiainih in nemateriainih 1
poddud. 1
L}
|
I
|
!
!
I
KAKOVOSTNA I
STORITEV :
Zaposleni :
prtejmejo 1
NAGRADE: H
- plato \
- MOUVacHo 1
- priznanje |
- dosego chev
Zarad vlinkovite selekcie in SKLADNOST CaLJEV
izobratevanja 30 zaposieni Zaposleni delujejo v x e
SPOSOBNI storitve izvajati dobro koordiniranem - ZBdOVOIStvO sk
Kakovostno SISTEMU IZVAJANJA < ipehbarke
STORITEV

Vir: Schneider & Bowen (1995, 149)

' Podobno tudi Cheese (1994:113).
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Opolnomocenije

Za storitveni sektor je znacilna cela vrsta situacij, ki vkljucujejo graditev in
ohranjanje odnosov s strankami. Vsaka od njih je pomembna, v kontekstu odnosa
pa so nekatere pomembnejse od drugih.

Nekatere storitvene transakcije so zelo obi¢ajne in rutinske (denimo vnovée-
vanje ¢ekov za bancnimi okenci, dvig gotovine, sklepanje zavarovalnih pogodb ali
uristi¢nih aranzmajev itd.) in nimajo izrazite custvene vsebine, zaposleni pa jih
lahko opravijo hitro in u¢inkovito. V primeru kompleksnejsih transakeij (npr.
najem posojila) pa zaposleni potrebujejo ve¢ ¢asa ter morajo dobro razumeti
potrebe stranke, zlasti pa ji morajo biti sposobni svetovati.

Oba primera predstavljata skrajni to¢ki na kontinuumu cele vrste situacij, od
katerih vsaka zahteva vecjo ali manjSo stopnjo osebnega pristopa. Razumeti
moramo naravo vsake take situacije, S¢ pomembneje pa je, da je za vsako od njih
odgovorno primerno osebje: dobro izobrazeno in izurjeno, z ustreznim znanjem
in spretnostmi ter pravilno motivirano, da oblikuje in ohrani odnos s stranko
(Cheese 1994, 103).

Temu so v zadnjem ¢asu v veliki meri namenjeni programi t.i. opolnomocenja®
(angl. empowerment), s pomodjo katerih zaposlene na praktic¢en in produktiven
nacin spodbudimo k boljsemu opravljanju dela in hkrati povecamo njihovo zado-
volistvo. “Opolnomodenje presega delegiranje in daje resni¢no moc tja, kjer se
lahko naju¢inkoviteje uporablja: k stranki. To pa ne pomeni le razvijanja nalog, pac
pa tudi odlo¢anje in celovito odgovornost.” (Stewart 1994, 6) Stewart v zvezi z
opolnomocenjem govori o TEORIJI E (E kot “Empowerment”): upravljalski teoriji,
ki podpira resni¢no opolnomocenje posameznika kot tudi skupine na delovnem
mestu. Skladno s to teorijo menedzerji verjamejo, da so ljudje zmozni storiti vec,
kot jim veéina organizacij omogoca storiti, ter da Zelijo opraviti dobro delo in ga
bodo tudi opravili, ¢e jim bo organizacija to le omogocila. V tej teoriji so ljudje
odgovorni za nekaj, ne pa le nekomu.

Teorija E zajema 8 “E-jev”, in sicer:

1. razumevanje (Envision): zaposleni morajo poznati cilje organizacije ter imeti
jasno predstavo o tem, kaj se zahteva in zakaj;

2. izobrazevanje (Educate): izobrazevanje oz. usposabljanje je namenjeno stan-
dardizaciji vedenija, torej zagotavljanju tega, da se bodo zaposleni vedli zanesljivo
in skladno v napovedljivem nizu okolis¢in;

3. odstranjevanje (Eliminate): opolnomocenje pomeni odstranjevanje vseh ovir,
ki temu procesu stojijo na poti. V prvi vrsti to pomeni zagotavljanje, da so vsi orga-
nizacijski sistemi in postopki uglaseni s cilji organizacije in z opolnomocenjem kot
procesom, s pomocjo katerega bodo ti cilji dosezeni. Odstraniti je potrebno vsa

« V slovenscini pravega izraza za “empowerment” se nimamo. Ustrezie sopomenke bi bile morda
podeljevanje odgovornosti, deliter odgovarnosti ipd. Za izraz “opolnomocenje” smao se odloCili skladno z
definicijo v Webstrovem anglesko-angleskem slovarju, kfer besedo “empower” definira na naslednji nacin:
“dati osebi mod ali avtariteto; pooblastiti: omogoliti ali dovoliti. Dejanska gre toref za prenos moci iz
najuisjil iecarhicnil nivojer na nafnizfe, v storitveni organizacifi toref za prenos moci (odlocanja) z
menedEmenta na kontabino osebje, cemur po nasem muenju Se najbolf ustreza izraz “opolnomacenje”.
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nepotrebna pravila, ki stojijo na poti opolnomodcenju, ter vse ovire, bodisi
Cloveske, administrativne ali tehnoloske;

4. izrazanje (Express): zaposleni morajo razumelti, ¢emu je proces opolnomoden-
ja namenjen in kaksSna je njegova vloga pri doseganju organizacijskih ciljev.
MenedzZerji pa morajo zaposlenim razloziti ne le kaj opolnomocenje sploh je,
temved tudi njegove prednosti za posameznike, oddelke in organizacijo v celoti.
Najpomembneje pa je, da vodstvo jasno in posteno izrazi svoja mnenja in stalisca;
5. navdusevanje (Enthuse): vodilni delavei morajo med zaposlenimi ustvariti
navdusenje nad programom opolnomocenja;

6. opremljanje (Equip): opolnomocenje ne pomeni le prerazporejanja modi,
ampak tudi virov. To pomeni, da je treba zaposlenim dati na voljo ¢as, linanéne, fi-
zitne in ¢loveske vire, ki jih potrebujejo za opravljanje svojega dela ter jih hkrati
nenchno izobrazevati in usposabljati;

7. vrednotenje (Evaluate): ker je opolnomodcenije proces in ne stianje, moramo ves
¢as spremljati napredek in vrednotiti rezultate. Pomembno je tudi izvabljanje
povratnih informacij od zaposlenih;

8. pricakovanje (Expect): menedZzerji, zadolzeni za opolnomodenje, morajo
pricakovati dolo¢ene napake in povrSinske tezave ter jih celo nacrtovati; eden
taksnih problemov je tudi odpor zaposlenih (prirejeno po: Stewart 1994, 73).

Clutterbuck (1994, 12-13) opolnomocenje definira kot spodbujanje posamez-
nikov, naj prevzamejo individualno odgovornost za izboljsanje nacinov, na katere
opravljajo svoje delo, s ¢imer bodo prispevali k doseganju organizacijskih ciljev;
kot koncentriranje moc¢i v rokah posameznikov, ki to mo¢ najbolj potrebujejo, da
bi dobro opravili svoje delo; kot prenos moci in moznosti odloc¢anja od vodstva na
¢im nizje hierarhi¢ne nivoje; kot ustvarjanje okoliscin, v katerih lahko ljudje mak-
simalno uporabljajo svoje sposobnosti pri doseganju zastavljenih ciljev, tako
Cloveskih kot osebnih; ter kot psiholosko energijo, ki nas motivira” Schultz,
Tannenbaum in Lauterborn (1993, 8) pa menijo, da opolnomodenje pomeni, da
zaposleni ne le izbirajo, kaj zelijo poslusati, pa¢ pa wdi odgovarjajo in imajo sred-
stva, s katerimi se naredijo “slisane”,

Opolnomocenje v storitvenem sektorju se izraza na Stevilne nadine, najpo-
membneje za vse pa je, da imajo zaposleni, ki so v odnosih s strankami (kontakt-
no osebje), vselej na voljo pravocasne in to¢ne informacije o ponudbi organizaci-
je, novih postopkih poslovanja, o strankah in o konkurenci. Vodstvo mora dati
zaposlenim moznost samostojnega odlocanja, vendar znotraj dolo¢enih in
podrobno opredeljenih meja. Razli¢ni vodniki in pravilniki morajo zaposlenim
omogodati redevati probleme na licu mesta, s ¢imer se poveca zadovoljstvo strank,
vodstvo pa lahko ohrani nadzor nad postopki. Poleg tega pa morajo imeti
zaposleni ve¢ svobode pri odlocanju o vsem, kar je neposredno povezano s
strankami in z graditvijo odnosa z njimi. Od njih se tudi pricakuje, da bodo pri
zadovoljevanju potreb vsake posamezne stranke uporabljali dober poslovni ¢ut.

“Podobno o tem razmistja tndi Kinlaw (1995, 59), ki opolnamodenje definiva kot “proces izbolfSeva-
nja kompetentuega vpliva”. Kompetenten v njegovt teorifi opolnomocenja opisuje potencial, ki ga marajo
imeti ljudfe za izvajanfe vpliva, ki izboljSa delovanje. “Vpliv” pa v njegovi teoriji opolnomodenja opisuje
kompetenco v akciji: opisufe nacin premikanja lindi in dogodkor v smer, ki izbolfSa delovange.

TEORIJA IN PRAKSA |t 36, 471999

625



626

Petja RIJAVEC

Zato mora tudi vodstvo poskrbeti, da imajo zaposleni na voljo vse potrebne infor-
macije; poskrbeti mora, da bo v storitveni organizaciji oseba, ki resuje specificne
probleme strank; in omogociti zaposlenim svobodo pri delanju napak.

Opolnomodenje spodnjega dela organizacijske piramide lahko pri njenem
vrhu, pa wdi pri srednjih menedzerjib, sicer naleti na odpor in vzbudi ob¢utek
ogrozenosti. Vendar pa ne smemo pozabiti na njegovo vlogo pri uspesnem in
ucinkovitem izvajanju storitev. Zaposleni, ki so v neposrednem odnosu s stranka-
mi, se prvi soocijo s problemi in se najlazje odloc¢ajo, kaj storiti, da bi zadovoljili nji-
hove potrebe. Zato opolnomodenije zahteva ustrezne menedzerske sposobnosti in
vire. MenedZerji se morajo zavedati, da so ljudje, ki lahko v resnici zadovoljijo
potrebe in zahteve strank, zgolj in samo zaposleni za okenci. Zato jim morajo
pokazati njihov potencial, jim zaupati, jih podpirati z orodji in znanjem, ki ga
potrebuijejo, ter odstraniti dejavnike, Ki jim preprecujejo samostojno in ustvarjalno
delovanje. Opolnomocenje najbolje deluje tedaj, kadar vodstvo storitvene organi-
zacije verjame in zaupa, da lahko zaposleni delajo samostojno, ter njihove
aktivnosti nadzoruje v najmanjsi mozni meri.

V procesu razsirjanja in krepitve opolnomocenja na poti doseganja organi-
zacijskih ciljev naj bi vodstvo sledilo naslednjim korakom (Kinlaw 1995, 37):
- definiraj in komuniciraj: prvi korak v procesu opolnomocenja bi moral odgo-
voriti na vprasanja, ki jih imajo menedzZerji in zaposleni o opolnomodenju: Kako
bo to vplivalo na nas? Kaj bom moral delati drugace? Kaksen bo moj odnos z
nadrejenim?;
- definiraj cilje: iz definicije opolnomocenja lahko izvedemo razli¢ne cilje, deni-
mo: dati vsem timom odgovornost, da razvijejo lastne cilje, strategije in merila
delovanja; vkljuciti vse zaposlene, ki so v odnosu s strankami, v nenchno
izboljsanje odnosov z njimi; vkljuciti vso organizacijo v pomembne upravljalske
odlocitve;
- definiraj strategife: strategije, ki izhajajo iz opolnomocenja, so lahko naslednje:
maksimiranje pretoka informacij in strokovnega razvoja timoy, s ¢imer bomo
povecali vklju¢enost in sodelovanje zaposlenih v vsakem pogledu poslovanja orga-
nizacije; definiranje izobraZevanja in usposabljanja kot primarne vloge vodije;
razvijanje 360-stopinjskega povratnega obvescanja, s pomodjo katerega je vsak
odgovoren vsakemu, s katerim dela, vkljuéno s strankami;
- izobrazuj: zaposleni za to, da bi odli¢no izvajali storitve in gradili odnose s
strankami, potrebujejo doloc¢ene spretnosti in znanje. Sposobni morajo biti rese-
vati probleme ter svoje znanje uporabljati na Stevilne nacine, znati presojati ter se
odzivati na novo in nepri¢akovano ter s taksnim znanjem v celoti sodelovati v
vsakem vidiku delovanja organizacije;
- prilagajaj organizacijsko strukturo: odstraniti je potrebno vse aktivnosti, ki ne
dodajajo vrednosti;
- prilagajaj organizacijske sisteme: skladno z opolnomocenjem je potrebno pri-
lagajati tudi sisteme zaposlovanja, nagrajevanja, izobraZevanja in usposabljanja;
- nenehno vrednoti in izboljsuj.
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Prednosti opolnomocenja so Stevilne; Stewart (1994, 12; 13), Kinlaw (19953, 73),
Clutterbuck (1994, 164), Cheese (1994, 114) in nekateri drugi avtorji navajajo bolj
ali manj podobne koristi opolnomoéenja za organizacijo:

- ¢e imajo zaposleni moznost odlocanja in nadzora, uspesneje in hitreje zado-
voljujejo potrebe strank, hitrejse pa je tdi reSevanje zapletov (problem se resuje
na mestu, ne da bi nam bilo potrebno ¢akati, da se pojavi odgovorna oseba);

- opolnomocenije je priloznost za Siritev sposobnosti posameznika;

- zaposlenim daje vedji ob¢utek dosezka in s tem vedjo motivacijo, samozavest in
obcutek zadovoljstva;

- zaposleni ¢utijo, da lahko pomembno in u¢inkovito prispevajo k doseganju za-
stavljenih poslovnih ciljev, da je to, kar delajo, pomembno za uspeh organizacije;
- menedZerji imajo vec ¢asa, da se osredotocijo na strateske zadeve, odlocanje o
trivialnih zadevah pa lahko prepustijo drugim;

- z opolnomocenjem se odstranijo ovire delovanju, ki so (bile) znacilne za bolj
tradicionalne pristope k vodenju in upravljanju;

- izboljsajo se sistemski elementi (boljsa delovna atmosfera, zadovoljstvo strank,
kakovost vlozkov in izlozkov, izboljSan nastop prodajnega osebija);

- opolnomoceni zaposleni so lahko uporaben vir novih idej, “oglasi” na dveh
nogah in dejavnik ohranjanja strank.

Opolnomocenje daje zaposlenim “lastnistvo” nad njihovim delom. Zaposleni,
ki se ¢utijo odgovorne za svoje delo, bodo bolj zadovoljni, manj bo bolniskih
izostankov in bolj se bodo pocutili samozavestne ter pozitivno prepri¢ane o svo-
jem delu in organizaciji kot celoti, s tem pa bodo bolj pozitivna wudi njihova stalisca
in uc¢inkovitejsa graditev odnosov s strankami.®

Ker je za opolnomocenie bistvena vedja vkljucenost zaposlenih v izvajanje sto-
ritev in v procese odloc¢anja, imajo ti mnogo 3irsa in fleksibilnejsa pooblastila kot
nekdaj. S tem opolnomodenje omogoda storitveni organizaciji hitro, fleksibilno in
uc¢inkovito odzivanje na zahteve trga in strank. Opolnomocenje ni dejavnik izgube
(moci vodstva), ampak dejanje pridobivanja: ¢asa, kakovosti, pripadnosti in idej.
Predvsem pa pomeni opolnomocenje moznost dostopa do najsirsega moznega
spleta spretnosti in znanj zaposlenih, ki so na takSen na¢in bolje motivirani za gra-
ditev odnosov s strankami. Posledica tega so manjse zamude, krajse vrste, manj
pritozb in napak ter bolje izkoris¢en potencial zaposlenih.

* Seveda pa ima opolnomocenje zapostenil tudi dolocene slabosti. Predesem fe lahko opohiomocenje
zaposlenil v storitveni organizacifi teegano. Ce Zeli denimo opolnomoden delavec v Zelezarni preizkusi-
i nov postopek, lahko to stori v kontroliranem okolju, na stroske nekaj casa in materiala. Zaposleni v
storitveni organizaciji (banki, zavarovalnici ipd) pa mora eksperimentirati v resnicuem casu, pred
resnicno stranko. Ce se zmoti, nima nikakrsnega varovala. Napabe so v storitvenem sektorju neizogibne,
zato je tudi tweganje, povezano x opolnomocenjem, v ocel Stevitnil ponudnibor storiter Se vedno
obseznejse od koristi. Poleg tega opolnomaoceni zaposleni navadno potrebujejo vec usposabliaifa kot tisti,
ki strogo sledijo pravilom, s cimer so visjf tudi stroski. Opolnomoceni zaposleni lahko storitve izt dfajo i
slabo in pocasno (s tem, ko se v celoti posvetijo potrebam ene stranke, se veca vrsta in s tenn tudi nezado-
volfstvo ostalili strank) ter izkrivijo zaznave strank o posteni igri (stanke so pogosto prepricane, da
zaposleni, ki se drzi pravil, ravna posteno in odgovorno).
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Sklep

Zaposleni niso ve¢ strosek, pa¢ pa vedno bolj pomembna naloZba in pre-
mozenje vsake sodobne storitvene organizacije. Interno komuniciranje, nagraje-
vanje in motiviranje ter opolnomodenje postajajo kljucni dejavniki zadovoljstva in
Li. “storitve z nasmehom”, kot v svetu storitev zadnje ¢ase poimenujejo popolno
poslovanje s strankami. Tega se bodo storitvene organizacije morale zaceti zave-
dati. Tradicionalno presojanje uspesnosti in odlicnosti (tudi) storitvenih organi-
zacij namre¢, v povezavi z dimenzijo odnosa, prehaja od ozke kvantifikacije
dobickonosnosti h kvalitativnim kazalcem odli¢nosti; med njimi v zadnjem casu
zasedajo pomembno mesto i. indeksi zadovoljevanja potrosnikov, ki se izracu-
navajo ne le za storitvene, paé pa za organizacije iz vseh panog in celo za drzave.
Svedska denimo svojega objavlja od leta 1989, Nemdija od leta 1992, ZDA pa od leta
1994. Statistika nam tako pomaga povezati storitveno odli¢nost in poslovno uspes-
nost ter dobicek. Svoje pa pricajo wdi nagrade za kakovost, kot sta Malcom
Baldridgeva nagrada v ZDA, kjer kar 300 toc¢k od 1000 neposredno ponderira
prispevek uspesnega zadovoljevanja strank k splosni poslovni odli¢nosti. Ni¢ dru-
gade ni pri Evropski nagradi za poslovno odli¢nost, kjer je med devetimi kazalci
modela celovite kakovosti kot posami¢ni kazalec na prvem mestu zadovoljstvo
strank. Zanjo so odgovorni zaposleni v “prvih bojnih vrstah”, ki pa bodo dobre
odnose s strankami gradili le, ¢e bodo zadovoljni z odnosom njihovih neposredno
nadrejenih. Nenazadnje so wdi zaposleni stranke - pa ¢eprav “le” notranje,
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ZNANSTVENI
CLANEK
ZASCITA PRAVNE OSEBE
PRED MEDIJSKIMI NAPADI

Povzetek. Titdi pravne osebe so delezne Stevilnih pravic,
tako premozenjskih kot nepremozenjskih (osebnil); znotraj
slednjilt obravnavamo predvsem pravico do casti in dobre-
ga imena oziroma ugleda. S pregledom tistih podrocij
slovenskega kazenskega, obligacijskega in medijskega pra-
va, ki lahko zadevajo napade na ugled organizacije v mio-
zicnih medijih, nakazujemo tiudi moznosti njenih (pravnih)
reakcij na tovrstna dejanja. Ugotavljamo, da je sodobni
trend izenacevanja varstva pravic fizicnih in pravnih oseb
v zvezi z medijskimi napadi na njihov ugled upravicen.
Tezave pa povzroca dokazovanje skode, predvsem nepre-
mozenjske. V primeru zahtevane denarne odskodnine se po
zakonu o obligacifskill razmerjih namrec zalteva izpolnjen
pogoj povzrocitve telesnil in dusevnih bolecin ali strahu,
kar pri pravni osebi ni mogoce. Lahko pa govorimo o znat-
no zmanjsanem ugledu pravne osebe, ki ga v nekaterih tujih
pravnili sistemili Ze priznavajo kot (nepremozenjsko)
Skodo. Nase pravo je pri tem jasno: v primeru kisitve oseb-
nostnih pravic pravna oseba nima pravice zahtevati
denarne odskodnine, lahko pa zahteva nedenarno (objavo
sodbe ali popravka) odskodnino.

Kljuéne besede: pravie osebe, pravo, osebnostne pravice,
medijsko pravo, medijski napadi.

Oscbnostne pravice pravne oscbe

Pojem osebnostnih pravic.
O osebnostnih pravicah govorimo, kadar gre za varstvo posameznika pred pose-
gom drugega posameznika v njegovo osebnostno sfero. Ne gre pa nujno za
posameznika kot fizicno osebo, ampak nasploh za formalno prirejene subjekte,
torej tudi za pravne osebe. Zaradi pogostega zamenjevanja pojmov v praksi naj
takoj na zacetku razjasnimo razlike, ki jih med pojmi pravna oseba, podjetje,
gospodarska druzba, firma in organizacija pozna pravna stroka.

Podjetje je genericni pojem za skupek organiziranega premozenja, namenje-
nega za opravijanje gospodarske dejavnosti. Pravni red mu neposredno ali posred-

* Mojca Drevensek, univ.diplsoc., Borut Zaje, nniv.dipl prav.
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no preko njegove druzbe (nosilca podjetnisiva) priznava status pravne osebe. Tako
ima podjetje pravice in obveznosti - je subjekt in objekt prava, Kot subjekt je
nosilec dolocenih pravic (pravica do patenta, firme, lasinine), kot objekt pa je
lahko predmet prodaje (¢e na primer druzba proda podijetje kot celoto). Za orga-
nizacijo (pojem je prevzet iz sociologije) pa je bistveno, da gre za relativno
zaklju¢eno druzbeno asociacijo ¢lanov, ki medsebojno kooperativno sodelujejo;
organizacija je namenjena bolj ali manj dolo¢enemu cilju, h kateremu je usmer-
jeno tudi delovanje ¢lanov. V teoriji je splosno sprejeto stalisée, da ima podjetje kot
organizacija svoje lastne interese, lo¢ene od interesov druzbe in druzbenikov. Za
interese podjetja skrbi uprava oziroma poslovodstvo, za interese druZbe nadzorni
svet, za individualne interese druzbenikov pa skupscina druzbe. Razmerje med
podijetjem in druzbo bi najenostavneje razlozili tako: podjetje izvaja gospodarsko
funkcijo druzbe, pravno funkcijo pa izvaja druzba. Nekaj povsem drugega pa je
Sirma - je nacin, kako se druzba individualizira (ime, s katerim posluje, je oznacba
dejavnosti in oblike druzbe ter tako imenovani fantazijski dodatek). V nadaljevanju
najveckrat uporabljamo pojem pravne osebe, ko opisujemo njene pravice ali
obveznosti; v nekaterih primerih pa se posluzujemo pojma organizacija, saj govo-
rimo o druzbenem akcijskem sistemu, v katerem (ali zunaj katerega) se nekaj
dogaja (na primer pretok informacij).

Ze omenjene osebnostne pravice opredeljuje teorija kot pravice, ki s sredstvi
civilnega prava (na primer z odskodninsko tozbo) varujejo dolocene clovekove
osebne dobrine in njegovo osebnost; opredeljuje pa jih tudi kot takoimenovano
moralno premozenje pravnih subjektov, 10 je pravico zahtevati spostovanje in
razvoj lastne osebnosti (Polajnar-Pavénik 1997). Pomembna lastnost osebnostnih
pravic je njihova absolutnost, kar se odraza skozi vsebino njihovega varstva: vsak-
do, komur pripada dolo¢ena osebnostna pravica, lahko od vsakogar zahteva, da se
vzdrZi posegov v 1o njegovo osebno dobrino (zdravje, Zivljenje, ugled itd.). Gre
torej za udinkovanje pravice zoper vsakogar (erga omnes). Kot bomo videli v
nadaljevanju prispevka, je varstvo pravic na odskodninskem podrocju nekoliko
oZje, sij se lahko realizira le ob izpolnjenih Stirih pogojih civilnega delikta ((1.)
pravno priznana $koda, ki (2.) izvira iz protipravnega ravnanja, ¢e (3.) prizadeti
dokaze obstoj vzro¢ne zveze med nastalo skodo in nedopustnim ravnanjem in ¢e
(4.) obstoji odgovornost povzrocitelja skode), ki jih bomo prav tako spoznali kas-
neje. Med glavnimi lastnostmi osebnostnih pravic so e njihova neprenosljivost in
nepremozenjskost.

Razvojno gledano se je v seznamih splosno priznanih osebnostnih pravic
najprej priznavala pravica do Zivljenja in telesne integritete, kasneje pa pravica do
¢asti in osebnega dostojanstva. Po slovenskem pravnem teoretiku Finzgarju (1985)
so med najpomembnejsimi naslednje: pravica do Zivljenja, zdravja in telesne
integritete, pravica do prostosti, pravica do ¢asti in dobrega imena, pravica do
imena, pravica do osebne identitete, pravica do lastne podobe, pravica pisemske
tajnosti, pravica do glasu, pravica do osebnega Zivljenja, pravica do dusevne
integritete itd. “Razvojna pot ¢loveske civilizacije in s tem tudi varstva osebnostnih
pravic nedvomno potrjuje dejstvo, da krog osebnostnih pravic ni in ne more biti
zaprt. Prvotno se priznavajo le pravice, ki ¢loveku zagotavljajo golo eksistenco,
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kasneje se pri¢ne varovati tudi dusevna celovitost v njenih razlicnih elementih.”
(Polajnar-Pavenik 1997, 153).

Aplikacija na pravno osebo

V celoti pripadajo osebnostne pravice le posamezniku, fizi¢ni osebi, ki jo je treba
pred drugimi subjekti (drzavo, pravnimi osebami, posamezniki itd.) zaséititi. Za-
radi posameznika (fizicne osebe) so bile te pravice sploh ustanovljene. Po
splosnem pojmovanju pa nekatere osebnostne pravice pripadajo tudi pravni
osebi’ - le tiste pravice, ki jih po zdravorazumskem pojmovanju lahko nanjo pre-
nesemo* (ali drugace: pravne osebe so lahko subjekt tistih osebnostnih pravic, ki
so zdruzljive z njenimi znac¢ilnostmi). Tako to velja predvsem za pravico do imena
(firma, ime, naziv), ugleda, ¢asti in dobrega imena, poslovne tajnosti, nedo-
takljivosti poslovnih prostorov, neprekrsljivosti obstajanja, svobode delovania,
oznacbe porekla, dalje za pravico do identitete ter pravico do lastne pogodbe (po
Dular 1990). In ¢eprav pravnim osebam ne moremo eksplicitno priznati osebnost-
nega polozaja, so pravzaprav skozi zgoraj nastete osebnostne pravice, ki jim pri-
padajo, prikazane dimenzije njene osebnosti oziroma bistveni elementi pravne
osebe (na primer premozenje, svoboda podjetnistva, enakopravnost, pravice iz
ustvarjalnosti itd.).

Tako luhko povzamemo, da je varstvo osebnostnih pravic pravne osebe po-
trebno zato, da lahko ta v miru in dostojanstvu opravlja svoje poslanstvo, zaradi
katerega je bila ustanovljena. Pravni red torej pravinim osebam tudi z varovanjem
nekaterih njihovih osebnostnih pravic omogoca nemoteno delovanje. Omejevanje
pravic pravnim osebam bi namre¢ prizadelo fiziéne osebe, torej posameznike, ki
worijo personalni substrat pravne osebe. Z varovanjem pravic pravnih oseb torej
posredno (a bistveno!) varujemo individualne pravice fizi¢énih oseb, saj so pravne
oscbe namenjene ljudem za doseganje njihovih ciljev.

Kolizija z nekaterimi druginii pravicami

V zvezi z nadaljnjo vsebino prispevka, v katerem obravnavamo zadc¢ito pravnih
oseb pred napadi v mnozi¢nih medijih, ki krsijo katero izmed njihovih osebnost-
nih pravic, velja omeniti Se kolizijo te skupine pravic s pravico do izraZzanja in

Hlako se na primer zlasti nemka pravia teorija zavzema za varstvo osebnosti na podlagi tako ime-
novane splosne oschnostne pravice kot generalne klavzule (preic jo je priznalo leta 1954), tiedi 35. Clen
slovenske ustave, ki zagotavija nedotakljivost clovekove telesne in duserne celovitosti, zasebnosti in oseb-
nostnih pravic je mogoce razlagati kot stalisce v smeri splosne osebnostne pravice.

* Pravna oseba je skupina posameznikor, ki ji kot druzbeni torbi pravni red priznava lastiost
praviega subjekta. S tem nastane poleg posameznikov. ki so ze tako in tako pravni subjeki. se nov pravii
subjekt, ki xamostojno stopa v pravia razmerja z drugimi pravnimi subjelti (na primer gospodarske
druzbe. drustva, verske skupnosti, zasebne ustanove itd ) (po Paccnik 1987, 209),

Y Opozoritt velja na razltkovanje, ki ga v zvezis prenosom osebnostuil pravic na pravne osebe epelfu-
Je Sinkovec (1997): “Tiste pravice, ki se dajo aplicirati na zasebie pravie osebe, velfajo tudi zanje.
Javnopravne osebe niso nosilel ystavnih pravic, saf so pravice namenjene predvsem vzpostaviianju
razmerif med subjeki in drzavo, Javnopravae osebe. ki so nosilet drZavnil fronkeif, nimago pravic, imajo
le pristojnosii. So izjeme, ko je neka ustaviia pravica za javnopravno osebo posebej pondarjena (univerza
-avtenomifa in svoboda znaustvencga dela; javni mediji in svobode izraZanjo).” (Sinkovec 1997, 1158)
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obvescanja, takoimenovano svobodo medijev'. O koliziji (ustavnih) pravic govo-
rimo takrat, ko pride do nasprotij med nosilci pravic. V okviru pricujocega prispev-
ka obravnavamo naslednji pravici: ustavno zagotovljeno pravico pravne osebe do
dostojanstva (34. ¢len) na eni strani in pravico novinarja do svobode tiska, zbiran-
ja, sprejemanja in Sirjenja vesti in mnenj’. Pri tovrstni konkurenci pravic prihaja do
polozaja, v katerem si pravice nasprotujejo: neko ravnanje podleze pod vec¢
ustavno opredeljenih pravic. Tako kot podiranje zgradbe zadeva lustnika, razen ¢e
je stavba umetniske vrednosti, prav tako je lahko v tem primeru z uveljavljanjem
lastninske pravice prizadeta wdi svoboda umetniskega ustvarjanja (Sinkovec
1997). V posameznih primerih kolizij pravic je torej potrebno presojanje, katera
pravica je mo¢nejsa, pomembnejsa. Kar pa je velikokrat tezavno pocetje.

V zvezi s tehtanjem interesov, ki so v konfliktu, velja omeniti vsaj reorijo
sorazmernosti, ki postavlja nekatere pogoje za to tehtanje in vrednotenje naspro-
tujocih si pravic: cilj, h kateremu se tezi, mora biti legitimen (stvarno upravicen);
uporabljena sredstva so pravno dopustna; izbrana sredstva so za dosego cilja
primerna, uporabna in mogoca ter potrebna in ne izven vsakega razumnega raz-
merja do druzbene in politi¢ne vrednosti cilja (proporcionalno razmerje med
prizadeto ustavno pravico posameznika in ustrezno Koristjo, ki jo pridobimo z
uporabo sredstva). “Ob tehtanju interesov je treba ugotavljati, ali je izpodbijano
sporocilo medijev najmanj omejujoce sredstvo, ki ga je mogoce uporabiti v danem
primeru; ali sporocilo ustreza pomenu namena in ali je njegovo uresnic¢enje tudi
potrebno; ali je izpodbijano sporocilo uporabno in potrebno za dosego namena
in ali je taksno, da ne povzroca nepotrebnih in nedovoljenih bremen posamez-
niku.” (Sinkovec 1997, 1162)

Kazenskopravno varstvo casti in dobrega imena

Splosno o Razenskopravnem varston
Ceprav temeljni namen prispevka ni obravnava kaznivih dejanj zoper cast in
dobro ime, storjenih preko mnozi¢nih medijev (poudarek je vedji na teh dejanjih
kot civilnih deliktih!), jih omenjamo zato, da nakazemo aktualno vprasanje slo-
venske sodne prakse, pomembno za vse, ki se pri svojem delu ukvarjajo s pisa-
njem ali distribucijo besedil. Gre za vprasanje pravnega vrednotenja razlik med
resni¢nimi in neresni¢nimi trditvami ter razlik med izrazanjem mnenj in dejstev®.
V slovenski kazenski zakonodaji poznamo pet temeljnih kaznivih dejanj, ki
predstavljajo razliéne napade na ¢ast in dobro ime: razzaliter (169. ¢len: “Kdor
koga razzali”, razen ¢e se “/../zaljivo izrazi v znanstvenem, knjizevnem ali umet-

' Preotna svoboda tiska se je z razvojem drugih, predvsem elektronskil medijev, preimenovala v svo-
bodo medijer.

5O pomenu razlikovanfa med neresnicnimi in resnicuimi trditvami ter defsted in menfi vec v nada-
ljevanju.

& Selihova v svojem prispevku poleg omenjenil dvelt vprasanyj izpostavlja e tretje. prrav tako pomemb-
no za slovensko sodno prakso: vprasanje varstva casti in ugleda osebe jarnega zivljenja in posameznika,
Ker se v prispevku ukvarjamao s pravicami pravne osebe, 1o treijo problemeatibo izpuscamo,
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niskem delu, v resni Kritiki, pri izvrSevanju uradne dolznosti, casnikarskega pokli-
ca, politicne ali druge druzbene dejavnosti, pri obrambi kake pravice ali pri
varstvu upravicenih koristi, ¢e se iz nacina izrazanja ali iz drugih okolis¢in vidi, da
tega ni storil z namenom zanic¢evanja”), obrekovanje (170. ¢len: “Kdor o kom trdi
ali raznasa kaj neresnicnega, kar lahko skoduje njegovi casti ali dobremu imenu,
ceprav ve, da je to, kar trdi ali raznasa, neresni¢no..."), Zaljiva obdolzitev (171. ¢len:
“Kdor o kom trdi ali raznasa kaj, kar lahko Skoduje njegovi ¢asti in dobremu ime-
nu/.../ ¢e dokaze resni¢nost svoje trditve ali ¢e dokaze, da je imel utemeljen razlog
verjeti v resni¢nost tistega, kar je trdil ali raznasal, se storilec ne kaznuje za zaljivo
obdolzitev, lahko pa se kaznuje za razzalitev ali za oc¢itanje kaznivega dejanja z
namenom zanicevanja”), opravijanje (172. clen: “Kdor trdi ali raznasa Kaj iz oseb-
nega ali druzinskega Zivljenja kaksne osebe, kar lahko skoduje njenemu dobremu
imenu..") in ocitanje kaznivega dejanja z namenom zanicevanja (173. ¢clen:
“Kdor z namenom zanic¢evanja komu ocita, da je storil kaznivo dejanje ali da je bil
obsojen zaradi kaznivega dejanja, ali to z istim namenom komu pove.."). Za ome-
njena kazniva dejanja sta vedno alternativno predpisani dve kazni, in sicer denar-
na kazen ali zapor v razlicnem trajanju (do tri mesece, za obrekovanje pa do Sest
mesecev). Zanimivo je, da se drug odstavek pri vseh nastetih ¢lenih iz kazenskega
zakonika zac¢ne enako: “Ce je dejanje iz prejSnjega odstavka storjeno s tiskom, po
radiu, televiziji ali z drugim sredstvom javnega obvescanja ali na javnem shodu...”.
Kadar je torej katero izmed kaznivih dejanj zoper ¢ast in dobro ime storjeno preko
mnozicnih medijev, se steje za hujse dejanje (takoimenovana kvalificirana oblika
kaznivega dejanja), pri katerem se kazen podvoji (zaporne kazni za navedene
primere so torej do Sest mesecev oziroma do enega leta za kaznivo dejanje obreko-
vanja, storjenega prek mnozi¢nih medijev). Poudariti velja tudi, da so lahko vsa
nasteta kazniva dejanja storjena zoper fizicne osebe; razzalitev, obrekovanje in
zaljiva obdolzitev pa tudi zoper pravne osebe ali celo subjekte, ki 1o niso (na
primer drzavni organi). Zanimivost te skupine kaznivih dejanj znotraj celotnega
kazenskega zakonika paje tudi ta, da se pregon zaradi njih za¢ne na zasebno tozbo
(kadar so storjena proti drzavnemu organu ali proti uradni ali vojaski osebi v zvezi
z opravljanjem njune sluzbe, pa gre za pregon po uradni dolznosti, a na prediog
oskodovanca).

Resnicnost vs. neresnicnost trditev in dejstvo vs. mnenje
Vprasanje razlikovanja resni¢nih od neresni¢nih trditev je zanimivo predvsem v
zvezi s kaznivim dejanjem Zaljive obdolzitve (kot Ze receno, je lahko to dejanje
storjeno tudi zoper pravno osebo), pri katerem storilec o nekom trdi ali raznasa
nekaj, kar lahko skoduje njegovi ¢asti ali dobremu imenu (171, ¢len KZ2). Storilec
ima moznost, da dokaze resnicnost svoje trditve oziroma obstoj utemeljenega
razloga, zaradi katerega je verjel v resni¢nost tistega, kar je trdil ali raznasal.
Primeri, s pomodjo katerih je to mogoce najenostavneje razloziti, sicer prihajajo iz
ameriskega pravnega sistema, a je njihovo poznavanje koristno ter prenosljivo tudi
v slovenski (pravni in medijski) prostor (Selih 1997).

Merila za dokazovanje resni¢nosti nekega dejstva, ki jih je zvezno sodisc¢e za
okrozje Columbia vzpostavilo v zadevi Ollman vs. Evans, so naslednja: */.../ prouci-
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ti je treba splosno uporabo oziroma pomen inkriminiranega besedila in tudi
pomen posebnega jezika, ki ga trditev morda vsebuje; ugotoviti je treba, ali gre za
trditev, ki jo je mogoce verificirati, to je objektivno ugotoviti, ali je resni¢na ali
lazna. Ce wrditev ni taksna, da bi bilo 1o mogoce storiti, je treba izhajati iz staliséa,
da taki trditvi normalen bralec ne bo verjel. Razéleniti je treba tudi kontekst, v
katerem je inkriminirana trditev (ker gre za tiskano stvar - ali je to ¢lanek, stalna
kolumna, karikatura itd.), in oceniti tudi 3irsi okvir, v katerem je trditev” (Selih
1997, 267). ‘

Zanimivi so wudi primeri iz slovenske sodne prakse. Tako je v nekem primeru
sodis¢e na primer “/../ zelo natanéno izvedlo dokaz resnice in ugotovilo, da je
obdolzZeni ¢lanek pisal na podlagi informacij, ki jih je prejel in so bile v poglavit-
nih tockah to¢ne. Razlog za oprostitev je bil torej dejstvo, da je $lo za resni¢na dejst-
va, ki jih je storilec objavil kot novinar.”, ali pa: “V tretjem primeru, kjer je slo za
objavo v enem izmed bulvarskih ¢asopisov, pa je sodis¢e svoje stalisc¢e, da
obdolZeni ni imel namena zanic¢evanja, oprlo, med drugim, tudi na okolis¢ino, da
je bil ‘clanek objavljen v ¢asniku Slovenske novice, Ki je sicer dnevnik, vendar pa
sodi /../ v zvrst Li. rumenega tiska, za katerega je znacilen nekoliko bolj senza-
cionalisticen pristop../../” (Selih 1997, 268-269).

Zgodovinsko ze ustaljeno prakso, da se obdolzenec, ¢e dokaze resnicnost
svoje trditve, s tem ekskulpira, poznamo tudi pri nas. Vendar pa je taksno prakso
izjemno kriticno oznacilo Evropsko sodisce, ki je menilo, */.../ da dolznost obdol-
zenca, da mora dokazati resni¢nost domnevno zaljivega mnenja, krsi njegovo
(oziroma njeno) pravico do sporocanja mnenj (idej) v okviru 10. ¢lena Evropske
konvencije”, pa tudi pravico javnosti, da bi bila s temi idejami (mneniji) seznanjena.
Sodis¢e pa je menilo, da je dopustno ugotavljati resnicnost dejstev, ne pea res-
nicnost mnenj(a).” (Selih 1997, 269). Odgovor na vprasanje o tem, v katerih pri-
merih je v slovenskem kazenskem pravu dokaz resnice mogoc in v katerih ne, je v
lo¢nici med dejstvi in mnenji.

Nekatera merila za ugotavljanje ne/kaznivosti izraZenih mnenj

Glede na prakso ameriskih sodis¢ velja omeniti nekatera merila za pravno oceno
mnenj, ki se kazejo kot uporabna tudi v nasem sistemu. Tako se ne/kaznivost
mnenja, Ki je Zaljivo, dolo¢a glede na dejstva, na katera je mnenje oprto. Velja, da
izjava mnenja, ¢etudi zaljivega, ni kazniva, ¢e so objavljena tudi dejstva, na katera
se to mnenje opira. To ne velja, ¢e so ta dejstva sama po sebi Zaljiva; v tem primeru
je tudi na njih temelje¢e mnenje zaljivo. Ce pa ta dejstva niso Zaljiva, potem tudi
samo mnenje ne more biti taksno, “Ce pri izjavi Zaljivega mnenja dejstva, na kate-
rih temelji, niso navedena, in ¢e je mnenje tako, da implicira obstoj zaljivih dejstev,
je tako mnenje lahko kaznivo.” (Selih 1997, 271). Pri oblikovanju tovrstnih meril je
vrhovno sodis¢e izhajalo iz stalis¢a, da ameriska ustava ne pozna pojma napacna
ideja. “Na glede na to, kako skodljivo je lahko kaksno mnenje, se njegova pravil-
nost - v skladu z ustavo - ne more presojati na sodis¢u, temvec v procesu tek-
movanja idej. Mnenja zato naceloma uzivajo ustavnopravno varstvo, kar ne velja za

? Misljena je Evropska konvencija o clovekovih pravicah.

TEORIJA IN PRAKSA et 36, 4/1999



636

Mojca DREVENSEK, Borut ZAJC

lazna dejstva. Seveda pa je, kot Ze omenjeno, v primeru, da mnenje temelji na
dejstvih, treba preveriti, ali gre za dejstva, Ki jih je mogoce preveriti in ugotoviti, ali
so ta resnicna ali laZna (ali mnenje obsega izjave o objektivno danih in preverljivih
dejstvih).

Med primeri, ki so jih v zadnjih letih obravnavala slovenska sodisc¢a in se
nanasajo na podajanje kazenskopravne ocene javno izrazenega mnenja, velja
omeniti primer novinarke, ki je bila zaradi objavljenega sporoéila (komentarja) na
prvi stopnji obsojena zaradi kaznivega dejanja Zaljive obdolzitve, pritozbeno
sodisce paje odlocbo spremenilo in obdolZenko oprostilo. “Njena izjava (mnenje)
je bila oblikovana kot mesano mnenje in je temeljila na preverdjivih dejstvih. Ce bi
uporabili merila, ki jil je oblikovalo amerisko Vrhovno sodisce /.../, bi ugotovili, da
bi dejanje morali Steti za Zaljivo obdolzZitev - ¢e se novinarka ne bi izrazila v obliki
pogojnika, ki je vsa domnevna dejstva postavil na rang izjave z nizko stopnjo ver-
jetnosti in si zaradi tega povprecen poslusalec ni mogel ustvariti sodbe, da bi
zasebni tozilec lahko bil storilec dolo¢enih kaznivih dejanj.” (Selih 1997, 271).

Zanimiv je tudi primer, v katerem so slovenska sodis¢a vrednotila osebni inter-
vju v zvezi z razmerjem med dejstvom in mnenjem. Novinarka je namre¢ objavila
zapis intervjuja z intervjuvancem o vedenju in ravnanju prizadete v prvih mesecih
po koncu druge svetovne vojne. V intervjuju je intervjuvani podal svoje mnenje o
njenem vedenju ter jo opisal z besedami, ki bi lahko pomenile Zaljivo obdolZitev.
Prizadeta je vlozila zasebno tozbo tako proti novinarki kot tudi proti intervjuvane-
mu (slednji je med postopkom umrl, zato je nadaljevala tozbo le proti novinarki).
Klju¢ni razmislek tega primera je bil tisti o dolznosti novinarja/novinarke, da pre-
verja resni¢nost trditev v takem intervjuju. “Dejstvo je namred, da tisk mnogo
pogosteje kot o dejanjih poroca o besedah ljudi, te izjave pa skoraj praviloma niso
neviralne, temved¢ moc¢no osebno obarvane. V zvezi s tem je amerisko Vrhovno
sodisce ugotovilo, da lahko vir daje drzne izjave o dejstvih /../ Javnost ima, po
mnenju sodisca, pravico biti v celoti informirana o spornih vprasanjih, ki se pogo-
sto oblikujejo v zvezi z obcutljivimi problemi; tisk pa mora imeti pravico, da o takih
vprasanjih poroc¢a brez bojazni, da bi moral zato prevzeti (pravno) odgovornost.”
(Selih 1997, 272).

V ameriskem pravu se je v zvezi s tem stalis¢éem razvila tudi tako imenovana
doktrina o nevtralni reportazi (anglesko Fairness Docrtine ali Fair Comment
Privilege), ki novinarja varuje pred postopkom zaradi razzalitve - seveda pod pogo-
jem, da je upraviceno in v dobri veri verjel, da njegov ¢lanek to¢no izraza obtoZbe,
za katere je izvedel. “Opustiti objavo takih porocil samo zato, ker obstajajo resni
pomisleki o njihovi resni¢nosti, bi pomenilo omejevati svobodo izrazanja, sqj je
pomen takih obtozb prav v tem, da so bile sploh postavljene.” (Selih 1997, 272).
Zadeva pa je seveda povsem drugaéna, kadar ne gre ve¢ za nevtralno reportaZo,
ampak za takoimenovano zagovornisko novinarstvo, ko novinar ne le poroca o
dolocenem problemu, ampik se opredeli za eno od obeh nasprotujocih si strani.
Kot ugotavlja Selihova (1997), se v nasih razmerah ni mogode ubraniti vtisa, da sko-
rajda ni novinarja, ki bi bil sposoben objaviti nevtralno reportazo v zgoraj opre-
deljeni obliki, saj so novinarji pretezno glasniki prav dolocenih opcij in le redko
nevtralni porocevalci.

TEORIJA IN PRAKSA | 36, 4/1999



Mojca DREVENSEK, Borut ZAJC

Trend v smeri civilnopravnega varstva

Ker pa razprava o ne/nevtralnosti porocanja slovenskih novinarjev ni predmet
pri¢ujocega prispevka, naj na koncu poglavja o kazenskopravnem varstvu pravice
do ¢asti in dobrega imena omenimo le Se trend na tem podrocju, ki se kaze kot vse
pogostejie nadomescanje kazenskopravnega varstva z drugim, najveckrat civilno-
pravnim, torej odskodninskim varstvom. Argumenti za upravi¢enost tovrstnega
trenda so tako funkcionalni argument (funkcija kazenskopravnega varstva je, da
drzava preganja in kaznuje nekatera druzbeno najbolj skodljiva dejanja oziroma
zelo pomembne individualne in javne dobrine; za varstvo vrednote ¢asti in dobre-
ga imena zadostije civilno pravno varstvo, ki ga sam uveljavlja prizadeti posa-
meznik), argument samocenzine (kazenskopravno varstvo ¢asti in dobrega imena
z zagrozitvijo zaporne kazni lahko povzroc¢a samocenzuro pri novinarjib, ki tako
postanejo pri svojem delu bolj zadrzani, kar lahko osiromasi kakovost kritike) in
argument ne/Roristnosti varstva z vidika prizadete osebe (interesi prizadete osebe
kot zados¢enje in ugotovitev protipravnega stanja so lahko enako ali bolje zago-
tovljeni v civilnem postopku) (po Kontarscak 1999). Tudi Selihova (1997, 274)
poudarja, da je “/.../ skepsa v moznost, da kazensko pravo ureja obseg svobode
tiska, /je/ dovolj utemeljena, da bi bilo prav uporabljati ga tudi natem podrodju kar
se da varéno. Tako se tudi avtorja tega prispevka v nadaljevanju osredoto¢ava na
civilnopravno varstvo krienja pravice do ugleda pravne osebe v mnozi¢nih medi-
jih oziroma se posvecava pogojem, ki morajo biti podani, da lahko govorimo o
krenju te pravice kot o civilnem deliktu,

Civilnopravno varstvo oscbnostnih pravic pravne oscbe v Republiki
Sloveniji

Objava odgovora ali popravka po Zakonu o javnih glasilil

Zakon o javnih glasilih doloc¢a: “Vsakdo ima pravico od odgovornega urednika
javnega glasila zahtevati, da brezpla¢no objavi odgovor na objavljeno informacijo
ter popravek objavljene informacije, s katero je prizadeta njegova pravica ali
interes.” Tudi praksa medijev na tem podrodju je dokaj jasna in nesporna: tako [i-
zi¢ne kot pravne osebe imajo pravico, da skladno z dolo¢ili Zakona o javnih glasi-
lih zahtevajo brezplac¢en odgovor ali popravek objavljene informacije. Bistvene
razlike med fizicnimi osebami (posamezniki) in pravnimi osebami na tem pod-
rod¢ju ni zaslediti in tako razlikovanje ni predvideno niti v Zakonu o javnih glasilih.
Zakon o javnih glasilih (prav tako pa tudi nov predlog Zakona o medijih) precej
natanéno urejata navedeno problematiko, predvsem v pogledu sodnega uveljav-
ljanja te pravice v primeru, da medij popravka ali odgovora ne objavi na sam poziv
osebe, ki je upravicena do odgovora.

V tem kontekstu bi bilo smiselno razjasniti pojem “vsakdo”, ki ga uporablja
zakon. Ceprav na tem podroéju nismo zasledili pravne prakse, bi bilo po nasem
mnenju potrebno pojem “vsakdo” razumeti tako, da lahko zahteva to pravico prav
vsakdo, ¢e je prizadeta njegova pravica ali njegov interes. To pomeni, da bi lahko
podal odgovor tudi nekdo, ki sicer v samem medijskem ¢lanku ni osebno ome-
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njen (kot fizi¢na ali pravna oseba), vendar pa pripada doloceni skupini ljudi, ki je
bila v clanku omenjena in se nanjo nanasa odgovor ali popravek (npr. podjetniki,
politiki, ...).

Pomembno je poudariti tudi, da pravica zahtevati popravek oz ta popravek
iztoZiti po postopku, ki ga predvideva Zakon o javnih glasilih, ni niti brez “vsebin-
skih” omejitev. Pogoj za uveljavljanje te pravice je, kot smo Ze navedli, prizadetost
interesa subjekta, ki objavo odgovora ali popravka zahteva. Drugi bistveni element
oz. predpostavka pa je, da se odgovor ali popravek veze na v mediju objavljeno
informacijo. Pri tem velja poudariti, da gre za popravek objavljene informacije
(dejstev, podatkov), ne pa za polemiziranje v medijih v zvezi z mnenji, komentarji,
... ki jih novinarji objavljajo v medijih. Tisti, ki odgovarja, ima pravico, da odgovar-
ja le ne dejstva in podatke, ki so zapisani v dolo¢enem ¢lanku, nima pa niti
zakonske niti ustavne podlage za 1o, da zahteva obvezno objavo polemik, mnenj,
. v mediju. Tudi 16. ¢len Zakona o javnih glasilih obravnava take predpostavke kot
pogoj za uveljavljanje tozbenega zahtevka obvezne objave po Zakonu o javnih
glasilih. Seveda ni ni¢ narobe, ¢e mediji objavljajo tudi drugaéne odgovore bralcey,
torej odgovore in popravke, ki niso vezani na podatke, dejstva, ... Vendar Se enkrat
poudarjamo, da je to stvar medijske politike in ne prisilnih predpisov, ki pravni ali
fizi¢ni osebi ne garantirajo objavo odgovora ali popravka - celo v primeru, da zade-
va clanek to osebo, pa niso neposredno “napadena” dejstva in podatki, ki so v
zvezi s 1o osebo, Tako wdi Vrhovno sodid¢e Republike Slovenije pravi: “Splosna
svoboda izrazanja namre¢ nikomur ne zagotavlja pravice do objave njegovih
mnenj v prav dolocenem casopisu, ker iztozljivost take pravice ni zagotovljena”.

Objava odgovora ali popravka je poseben institut medijskega prava, ki seveda
ni vezan na kakrSnokoli povzrocitev Skode tistemu, ki zahteva odgovor ali
popravek (seveda pa je mogod¢ tudi v primerih ko do skode de facto pride). Smisel
instituta odgovora oz. popravka tudi ni v “iskanju resnice”, do katere naj bi tudi
odgovor sicer pomagal. Smisel tega instituta je v tem, da se wdi drugi, sibkejsi
strani nudi mozZnost, da v medije posreduje informacije o zadevi, ki jo zadeva in
ima prav zato tudi pravico do odgovora ali popravka. Zato se ne moremo kar stri-
njati s trditvami nekaterih, da se s pravico odgovora zasleduje tudi javni interes. Po
nasem mnenju je pravica do odgovora tipi¢na individualna pravica, ki zasleduje
individualni interes z napacno informacijo prizadetega posameznika. Seveda s
popravkom informiramo tudi javnost in tako posredno dejansko izvrsujemo javni
interes, vendar ta pravica nikakor ni vezana na javni interes.

Odskodninska odgovornost po splosnih pravilih civilnega prava

Zakon o obligacijskih razmerjih dolo¢a: “Kdor povzroéi skodo drugemu, jo je
dolzan povrniti, ¢e ne dokaze, da je koda nastala brez njegove krivde”. Sam Zakon
o obligacijskih razmerjih in tudi civilna teorija pravno priznano skodo nadalje deli
na materialno (gmotno) in nematerialno, pri ¢emer je gmotna skoda je tista, ki
pomeni zmanjSanje nekega premoZzenja (navadna skoda) ali preprecitev njegove-
ga povecanja (izgubljeni dobi¢ek), negmotna odskodnina pa predstavlja material-
no zados¢enje za pretrpljene telesne bolec¢ine, dusevne bolecine ali strah.
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Za pridobitev odskodnine po Zakonu o obligacijskih razmerjih je potreben
kumulativen obstoj naslednjih stirih elementov odskodninskega delikta:
- vzrocnil zveza,

- odgovornost oskodovalea,
- protipravnost ravnanja,
- krivdna (objektivna) odgovornost .

Prve tri nastete elemente mora dokazovati in dokazati oskodovanec, za odgo-
vornost pa veljajo po samem Zakonu o obligacijskih razmerjih pravila obrnjenega
dokaznega bremena (domneva krivde) in mora tako potencialni oskodovalec
dokazati, da za Skodno dejanje ni odgovoren bodisi zato, ker ni njegovemu ray-
nanju mogoce pripisati nikakrine krivde, bodisi zato, ker je neodgovoren zaradi
“osebnih stanj”, ki tako odgovornost izkljucujejo (nepristevnost, ..).

O odskodninski odgovornosti medijev za materialno skodo, povzroceno
pravnim osebam

O materialni (gmotni) skodi govorimo takrat, ko je z dolo¢enim (protipraynim)
dejanjem nekomu povzrocena skoda, ki se lahko kaze na dva nacina: bodisi kot
zmanjSanje premoZenja (navadna Skoda) bodisi kot preprecitve povecanija
premozenja (izgubljen dobicek). Z medijsko aktivnostjo je mogoce nekomu
povzroditi skodo, ki mu premozenje zmanjsa ali prepreci povecevanje le-tega.

Toda 3¢ preden za¢nemo z analizo morebitnih situacij, moramo jasno pove-
dati, da imajo Stevilni zapisi v medijih vpliv, da se nekomu premozenje zmanjsa ali
dobicek ne poveca. Le redki izmed teh zapisov pa imajo za posledico odskodnin-
sko odgovornost.

Prvi primer, ki ga lahko navedemo za ilustracijo zgornje trditve, je oglasevanje.
Ce neko podijetje oglasuje dolocen produkt in je pri tem uspesno v smislu povece-
vanja prodaje, potem na nek nacin zmanjsuje sredstva, ki so na trgu namenjena za
druge produkte, in na ta na¢in v nekem smislu povzroc¢a konkurenci skodo. Ta
“skoda” seveda ni pravno priznana, saj je vsakomur jasno, da se dopusca zaradi
nujnosti trzne konkurence.

Drugi primer, ki ga lahko navedemo, je novinarski clanek, ki govori o dolo¢eni
vrsti produkta, ki je na primer skodljiv za zdravje, pri cemer pa proizvajalec pro-
dukta ni individualiziran. V tem primeru medij seveda ne “napada” neposredno
dolocene pravne osebe, pa¢ pa informira bralce/ gledalce / poslusalce o vplivih
dolo¢enega produkta na zdravje. Ali bi v teh primerih lahko prislo do odskod-
ninske odgovornosti medija do pravne osebe - proizvajalca? Po nasem mnenju ne,
razen seveda v specifi¢nih primerih, ko bi bilo mogoce dokazati, da so medijski
¢lanki zavestno zavajali bralce / gledalce / poslusalce tako, da so se podatke
izmisljali, jih zavestno prirejali ali so jih celo zavestno oblikovali tako, da so
poskusali rusiti dolo¢en produkt in/ali pridobivati prednost drugemu produktu.
Mediji namre¢ v primeru, ko pisejo o dolo¢enem produktu (storitvi, ...), izpolnju-
jejo predvsem funkcijo obves¢anja javnosti in na ta nacin de facto omogocajo izva-
janje ustavnih pravic v zvezi s svobodo govora.

Tretji primer, ki ga lahko navedemo, pa lahko na primer veZzemo na zapis o
pravni osebi, o kateri se v mediju pojavi prispevek o sumu storitve kaznivega
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dejanja. Zaradi takih objav v medijih lahko (predvsem) manjsa podjetja celo
propadejo, na vsak nacin pa je nastala skoda obic¢ajno precejsnja, pri cemer medi-
ji le izvrsujejo (ustavno) pravico do svobode izrazanja, katere bistveni del je seve-
da tadi pravica sprejemanja mnenj kot podstat za izvrSevanje te pravice.

Tudi v tem primeru ne obstaja temelj za odskodninsko odgovornost, saj medi-
ji z objavo takih novic skrbijo za javni interes. Vseeno pa je prav v primerih, ko se
govori o kazenski odgovornosti, potrebno posebej poudariti, da je nujna posebna
skrbnost. Ta posebna skrbnost se mora nanasati na natan¢nost posredovanih
podatkov v zvezi s stopnjo (pred)kazenskega postopka, v kateri se osumljenec
nahaja. Medij mora pri poro¢anju zato strikino upostevati terminologijo
kazenskega postopka in ustavno domnevo o nedolznosti, dokler ni drugace
dokazano. Vsekakor bi bil lahko razlog za odskodninsko odgovornost, ¢e bi nekdo
v ¢lanku zapisal, da gre za “krivdo”, ¢eprav v jeziku kazenskega postopka Se ni
ugotovljena nikakrsna krivda in gre zgolj za razloge za sum.

V zvezi s kaznivimi dejanji se v medijih pogosto pojavlja Se ena napaka, ki bi
vsekakor lahko bila razlog za odskodninsko odgovornost, ¢eprav pravne prakse
nismo zasledili. Gre za vprasanje navajanja kaznivega dejanja, za katerega je bil
neka osebe pred ¢asom obsojena. Pri tem ni problemati¢no to, ali je tako pisanje
za osvetlitev posameznega medijskega prispevka potrebno ali ne. Gre za prepro-
sto preslikavo dejstva, da pozna nasa kazenska zakonodaja institut rehabilitacije,
katerega smisel je v tem, da se storjeno kaznivo dejanje po dolo¢enem casu izbrise,
saj morajo imeti tudi obsojenci za kazniva dejanja pravico do pozabe, ki naj jim
omogoda nadaljnje normalno funkcioniranje v druzbi. V primeru, da mediji “odpi-
rajo” zadeve v zvezi z dolo¢enim obsojencem v ¢asu, ko bi ta ze moral uZivati
“pravico do pozabe”, lahko storijo tej osebi veliko skodo, ki jo je po naSem mnenju
oseba upravic¢ena zahtevati nazaj po pravilih odskodninskega prava.

Zgoraj navedene primere smo pregledali iz preprostega razloga, da bi lahko
jasno razlocili med tem, da je nekdo z objavo dolo¢ene informacije v medijih de
facto oskodovan, ne pa seveda tudi upravicen do odskodnine zaradi tega. Da bi bil
oskodovanec do odskodnine upravicen, morajo biti poleg nastanka skode podani
tudi drugi elementi, ki predstavljajo temelj za odskodninsko odgovornost.

Da bi razumeli uveljavljanje (materialne) odskodninske odgovornosti v medij-
skih tozbah v zvezi s krienjem osebnostnih pravic, moramo predvsem izhajati iz
dveh predpostavk, ki sta vedno predmet tehtanja v ti. tiskovnih sporih in ki sta Ze
po definiciji vedno konflikini:

a) iz osnovne (druzbene) funkcije medijev (obvescanje, informiranje),
b) iz slere “zasebnosti”, ki se krsi dolo¢eni osebi (¢e sploh gre za sfero zasebnosti).

Osnovna druzbena vloga medijev, zaradi katerih imajo mediji npr. tudi svoj si-
stemski zakon (Zakon o javnih glasilih), je seveda informiranje javnosti, ki je eden
izmed neobhodnih pogojev za svobodo govora. Hkrati pa je s stalis¢a tega prispev-
ka ta vloga medijev tudi razlog za odskodninsko ekskulpacijo medijev, ker zaradi
uresni¢evanja te funkcije njihova dejanja pogosto izgubijo naravo protipravnosti.
Dr. Sinkovec pravi: “V tiskovnih sporih je obi¢ajna trditev, da so s pisanjem izvajali
njihovo ustavno vlogo. Tako naj bi postal medij govornik v korist tretjega oziroma
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nyj varuje nacionalni interes - skrb za politiéni, gospodarski, socialni ali kulturni
interes v javnosti, kar je ckskulpacijski razlog.”

Smisel pravnega reda (v konkretnem primeru sodise) je, da stalno lovi pravo
ravnotezje med tem, kaj lahko mediji objavljajo v zvezi z delovanjem pravnih oseb
(ker je to pa¢ v javnem interesu) in Kje ta javni interes prencha in s tem preneha
tudi pravica medijev, da javnost o doloc¢enih zadevah informirajo. Prenehanje
javnega interesa pa je seveda vezano z zasebnim interesom nosilca pravice (fizi¢ne
ali pravne osebe) do zasebnosti.

Nyj le na kratko omenimo, da so se v zvezi s pravico do zasebnosti in pravico
do obvescenosti razvile razlicne teorije, na podlagi katerih se v konkretnem
primeru tehtata obe, po naravi kontradiktorni pravici. Nastejmo le nekatere izmed
njih in njihove bistvene znacilnosti:

- teorija o sferah: zasebnost obravnava predvsem v “prostorskem pogledu”,

- teorija o vlogah: obravnava predvsem vlogo doloc¢ene osebe v druzbi,

- teorija avtonomnega predstavijanja: gradi na predpostavki, da oseba sama odlo-
¢a, katere podatke bo posredoval naprej in komu.

Ce nekoliko podrobneje pogledamo teorijo o sferah, ugotovimo, da ta teorija
pozna naslednje sfere:

- javno, kamor bi npr. lahko Steli stanja, ko posameznik zavestno “deluje” za
javnost (novinarske konference, javni sprejemi, ..);

- zasebno, kamor lahko npr. Stejemo vse dogodke, ki niso povezani s poklicnim in
javnim Zivljenjem dolo¢ene osebe (ti. druzinsko zivljenje ali zasebno Zivljenje);

- tajno, kamor lahko Stejemo zaupne zadeve (telefonski pogovori,...);

- tntimno, kjer gre za najbolj zaupne zadeve (spolnost, telesna in dusevna stanja, ...).

Seveda poudarjamo, da je zgornja delitev le ena izmed moznih in v okviru tega
prispevka predstavljena zgolj za ponazoritev smisla teorij. Ta je seveda v temu, da
“predalckanje” podatkov od javnih pa do bolj, manj ali popolnoma nejavnih ust-
varja neka pravila, ki medijem postavljajo mejo, do kod smejo iti.

Seveda pa je potrebno poudariti $e nekaj. Teorije zasebnosti, kakrinekoli Ze so,
so neuporabne same zase in jih je potrebno pri odlo¢anju o dopustnosti objave v
medijih umestiti Se v okvir nekaterih drugih klju¢nih podatkov, kot so:

- polozaj osebe v druzbi, kjer seveda velja pravilo, da so javne osebe (politiki,
medijske zvezde, ...) manj varovane kot nejavne osebe;

- narava in percepcija medija, kjer je lahko odlocilen razlog pri posegu v osebno-
stne pravice prav narava medija (npr. toleriranje senzacionalnosti rumenega tiska);
- narava in percepcija rubrike v mediju, kjer je ¢lanek objavljen (dolo¢ene ru-
brike v medijih dopuscajo vec svobode pri posegih).

Pravo ravnotezje lahko definira le sodna praksa, saj je zakonodaja vse prevec
inertna, da bi lahko vse v praksi izjemno “pisane” primere vnaprej predvidela in
doloc¢ila mejo med dopustnim in nedopustnim. Vse, na kar se lahko obi¢jno
sodis¢a pri odlocanju nanasajo, so pravni standardi, ki jih je potrebno pri odlo¢a-
nju vsebinsko izpolniti s posebnostmi posameznega primera.

Varstva osebnostnih pravic in drugih pravic pravnih oseb torej ni mogoce
obravnavati “absolutno”, saj bi bila v tem primeru neposredno ogroZena vsa medij-
ska dejavnost, preko nje pa (ena od prav tako temeljnih pravic) pravica do infor-
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miranja. V sodni praksi je pri tem prevladala teorija, da je v sorazmerju s pozna-
nostjo nekoga dopusten tudi vdor v njegovo sfero.

Odskodninska odgovornost za nepremozZenjsko Skodo, povzroceno praviim
osebam po Zakonu o obligacijskil razmerjih

Ce primerjamo sistem povracila nepremozenjske skode s povracilom premo-
zenjske skode, lahko ugotovimo bistveno razliko. Zakon o obligacijskih razmerjih
priznava pravico do povracila vsakrsne materialne skode, ki (pravni) osebi nasta-
ne. Pri nematerialni Skodi pa to pravilo ne velja: oseba je upravicena samo do
povracila nepremozenjskih skod, ki jih zakon izrecno navaja (numerus clausus
pravic). Kot nepremozenjsko skodo dolo¢a Zakon o obligacijskih razmerjih
telesne ali dusevne bolecine in strah, te pravice pa zakon v nadaljevanju Se
podrobneje raz¢lenjuje.

Ze po sami zakonski definiciji (telesna ali dusevna bole¢ina, strah) je tako poj-
movno izklju¢eno, da bi bila pravna oseba upravi¢ena do povracila nepremo-
zenjske skode. Tako lahko podamo enostaven odgovor, ki se glasi: pravne osebe
niso upravicene do povracila nepremozenjske Skode. Enako govori tudi Sodba
Vrhovnega sodisca Ips 586/92, ki doloca: */.../ V primeru krSitve osebnostnih pra-
vic pravna oseba nima pravice do denarne odskodnine po 200. ¢l. ZOR™.

Odskodninska odgovornost za nepremozenjsko skodo, povzroceno pravnim
osebam po predlogu Zakona o obligacijskil razmerjih
Ce smo v pregledu pozitivne zakonodaje enostavno zakljucili, da se nepremo-
zenjska Skoda pravnim osebam zaradi zakonodajne ureditve ne priznava, pa
moramo povedati, da predlog novega obligacijskega zakonika, ki je v parlamen-
tarnem postopku, predvideva drugacno ureditev.

Predlog obligacijskega zakonika v zvezi z nepremozenjsko skodo, povzro¢eno
pravnim osebam, doloc¢u:

138. clen
Skoda

Skoda je zmanjsanje premozenja (navadna skoda), preprecitev poveca-
nja premozenja (izgubljeni dobicek). pa tudi povzrocitev telesnih ali
dusevnih bolecin ali strahu drugemu ter okrnitev ugleda pravne osebe
(nepremozenjska skoda).

189. clen
Denarna odskodnina pravni osebi

Za okrnitev ugleda ali dobrega imena prisodi sodisce pravni osebi pra-
vicno denarno odskodnino neodvisno od povracila premozenjske skode,
pa tudi ce premozenjske skode ni, ce spozna, da okoliscine primera to
opravicujejo.
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1z predloga obligacijskega zakonika torej jasno izhaja, da naj bi bile po spreje-
mu tega zakona tudi pravne osebe upravicene do odskodnine za okrnitev ugleda
ali dobrega imena podijetja, ki ne bi bila odvisna od nastanka premozenjske skode
dolo¢enemu podjetju .

Tezko je predvidevati, kak3ne bodo v praksi posledice take zakonske dolocbe,
¢e bo seveda sprejeta. Vsekakor pa lahko recemo, da je taka moznost dobrodosla
novost, ki bo lahko v veliki meri vplivala na na¢in novinarskega porocanja o
pravnih osebah, ki so v obstojecem sistemu precej nezadcitene pred medijskimi
sodbami.
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OD KAZALCEV ORGANIZACIJSKE USPESNOSTI H
KAZALCEM ODNOSOV: POVODI, STRATEGIJE IN
REZULTATI ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Sredi osemdesetih je Fergusonova (1984) v referatu podala Sekeiji za odnose z
javnostmi ZdruZenja za izobrazevanje v novinarstvu in mnozi¢nem komunicira-
nju’ pregled raziskav, ki so bile objavljene v devetih letnikih revije Public Relations
Review,” in sklenila, da bi osredotocenje raziskovalnega programa “bistveno
izboljsalo moZnosti razvoja plodne teorije” (Ferguson 1984, ii). Po njenem mnenju
bi sredis¢e raziskovalnega programa morali postati odnosi:

“Stem hoce avtorica povedati, da naj enota preucevanja ne bi bili ne orga-
nizacija ne javnost in ne Romunikacijski proces. Enota preucevanja nej
postanejo odnosi med organizacijami in njihovimi javnostmi.” (Fergiuson
1984, ii).

L. Grunig, J. Grunig in Repper (1992) so v osrednjem poglavju pregleda litera-
ure za Studijo Mednarodnega zdruzenja poslovnih komunikatorjev o odli¢nosti v
odnosih z javnostmi in komuniciranju postavili splosno trditev o tem, kako odnosi
z javnostmi prispevajo k organizacijski uspeSnosti in jo potem uporabili za zdru-
zevanje razli¢nih podteorij odnosov z javnostmi. Sklenili so, da odnosi z javnostmi
prispevajo k organizacijski uspeSnosti,

“.. ko organizaciji pomagajo uskladiti njene cilje s pricakovanji njenil
strateskil skupin. Ta prispevek ima za organizacijo financno vrednost.
Odnosi z javnostmi prispevajo k tspesnosti tako, da gradijo kakovostne in
dolgorocne odnose s strateskimi skupinami.” (L. Grunig, J. Grunig in
Repper 1992, 86)

Kvantitativna raziskava Dozierja, L. Grunig in J. Gruniga (1995, 226 - 229) na
vzorcu vec¢ kot 300 organizacij v ZDA, Kanadi in Veliki Britaniji je potrdila, da je za

* James I Grunig, Univerza v Marylandu. ZDA; YiTlud Huang. Drzavna univerza Clieng-cli, Tajran

! Prew. Dejan Verdic in Petja Rijavec, Prevajalca in urednika se zahvaljujeta avtorjema in zalozbi
Lawrence Evtbaum Associates za dovoljenje za prevod in objavo v slovensken jeziku. Tebst bo v izeirniku
izSel v knfigh, & jo wrejata fJohn A. Ledingham in Steve D, Bruning. Relationship Management: A Relational
Approach to public Relaions, fn ki bo predvidoma iz3la pri zalozbi Lawrence Erlbaum Associates,
Malnwal, NI ZDA.

* Assoctation for Education in Journalism and Mass Communication (AEMC) fe najpomenbnejse
zdruZenje. v okviru katerega se v svoji sekeifi 2birajo profesorji odnosor z javiostmi na ameriskil wnt-
verzalt in med drugim skupaj oblikujejo Studifske programe vdnosov = javnostmi, nadzorujejo njilovo
izvagange in jim podelfujejo akreditive; ofy. prev.

Y Ena izmed dvel najpomembnefsih revif, ki v ZDA objavijata raziskave s podrodfa odnosov z javno-
stmii - druga je Journal of Public Relations Research; op, pre.
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odli¢ne programe odnosov z javnostmi dost bolj verjetno, da “uc¢inkovito spre-
minjajo odnose” in “ucinkovito preprecujejo konflikte”, kot je to verjetno za manj
odli¢ne programe. V kvalitativnih intervjujih, ki so sledili, so bili direktorji odnosov
z javnostmi in direktorji organizacij z najboljSimi programi odnosov z javnostmi
povprasani o vrednosti odnosov z javnostmi za njihove organizacije. Ceprav so jim
nekateri pripisali zelo visoke finan¢ne donose, se vec¢ina dircktorjev ni hotela
opredeljevati o konkretnih vrednostih. Namesto tega so razlagali, da imajo odnosi
z javnostmi vrednost tedaj, kadar s strateskimi javnostmi razvijajo dobre odnose -
odnose, ki organizacijam Se posebej pomagajo preziveti krize (Dozier, L, Grunig
in J. Grunig 1995, 230 - 235).

Tudi praktiki, tako kot raziskovalci, odnosov z javnostmi vedno bolj poudarja-
jo, da so odnosi kljuéni kazalci uspesnih odnosov z javnostmi. Williamsova (1996)
je naslovila eno od svojih predavanj “Vracanje odnosov v odnose z javnostmi”, kjer
je razlozila:

“Zdi se mi, da se odnosi z javnostini kot celota odmikajo od odnosov in
postajajo vedno bolj neoseben, na tehnologiji temeljec posel. Razmisljamo
o clankih, oddajah, zgodbal... pozabljamo pa na ljudi. Toda jedro samega
pojma “odnosi z javnostmi’ je v povezovanju ljudi.” (Williamson 1996, 2)

“.. Ne pozabimo: ljudje nas ne poklicejo zaradi nase tehmologije. Z nami
se pogovarjajo zaradi odnosov. Razmislite o tem. Edini razlog, zaradi
katerega govorimo s polovico ljudi v nasih druzinah, so odnosi.”
(Williamson 1996, 10)

Kathleen Larey Lewton, podpredsednica podjetja za odnose z javnostmi Porter
Novelli in leta 1977 dobitnica Frank Weaverjeve nagrade za Zivljenjsko delo Zdrav-
stvene akademije' Ameriskega zdruZenja za odnose z javnostmi, je razlozila pada-
nje zaupanja v sistem zdravstvenega varstva Zdruzenih drzav Amerike z dejstvom,
da ta sistem ni sposoben graditi odnosov:

“Bolnisnice so se odzvale na poplavo marketinskilt fraz (letos so to
“blagovne znamke” - navadno prenapihnjeni logotipi in slogani),
namesto da bi razvile dialog s skupinami, ki jim sluzijo, gradile odnose s
kljucnimi delezniki in se prilagajale spreminjajocemu se okolju.” (Lewton
1998, 6)

Oktobra 1996 so Indtitut za raziskovanje in izobraZevanje v odnosih z javnost-
mi, bilten Juside PR in oddelek ra raziskovanje in merjenje odnosov z javnostmi
agencije Ketchum organizirali sre¢anje enaindvajsetih vodilnih praktikov, svetoval-
cev, raziskovalcev in profesorjev s podro¢ja odnosov z javnostmi. Na njem naj bi
dolo¢ili minimalne standarde za merjenje ucinkovitosti odnosov z javnostmi.
Skupina je pripravila porocilo, ki je popisalo obstojece stanje na podrodju vred-
notenja v odnosih z javnostmi (Lindemann 1997). Toda mnogi udelezenci so

* Nekatere sekcife Ameriskega drustva, ki zdruzujejo prakiike s posebnilt podrocif dela, se imenujejo
“ukademije”.
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izrazili potrebo po premiku na visji nivo - k merjenju odnosov. V povzetku tega
srecanja pise:

“Vec udelezencev je izrazilo prepricanje, da bi se morali praktiki bolj
ukvarfati s pojmom “odnosov” v odnosih z javnostmi in odkriti, kaj v zvezi
s temi odnosi lahko merimo.” (Seeking Mininum Standards, 16)

V povzetku srecanja zasledimo tudi naslednje razmisljanje:

“Menim, da se odnosi z javnostmi in trzenje v glavnem, ¢e ne celo izkljuc
1o, ukvarjajo s spreminjanjem in grajenjem odnosov. Sprasujem se, ce ne
bi morali teh odnosov zaceti vrednotiti. Ali lahko za vso naso industrijo
izdelamo metodologijo, ki bi dokazovala, da je ugled pomemben za uspeh
organizacije? Rekel bi, da bi se lahko strinjali, recimo, kako meriti jakost
teh odnosov in kako potem dokazati, da mocnejsi in boljsi odnosi s
katerokoli skupino, ki nas zanima - zaposlenimi, lokalnimi skupnostmi,
delnicarji ali potrosniki kot Stivimi najpogostejsimi skupinami, s katerimi
se wkvarjamo - prispevajo k uspehu organizacije.” (Seeking Minimum
Standards, 7)

Ceprav je koncept odnosov impliciten v samem terminu odnosi z javnostmi ter
ga tako praktiki kot profesorji pri pojasnjevanju vrednosti odnosov z javnostmi
redno uporabljajo, pa nihée izmed njih tega koncepta Se ni jasno definiral ali razvil
zanesljivih instrumentov za merjenje rezultatoy, ki so posledice odnosov. Eden
izmed psihologov na Univerzi v Marylandu je kot élan komisije za zagovor dok-
torske dizertacije to pomanjkljivost dobro izrazil z vprasanjem: “Kaj imate pravza-
prav v mislih, ko govorite o odnosih?”

Broom, Casey in Ritchey (1997) so zapisali enako, le bolj u¢eno:

“Pregled ucbenikov in znanstvenih revij o odnosih z javnostini je pokazal,
da v odnosih = javnostmi ni splosno sprejete definicije odnosov. Nasprot-
no: izkazalo se je, da teoretiki odnosov z javnostmi in avtorji z drugih
podrocij termin “odnos” pri definiranji odnosov z javnostmi in zastar-
ljanju teoretskih predlogov uporabljajo kot enostaven pojem. Toda termin
‘odnos” zaobsega kompleksen fenomen in le nekaj praktikov in razisko-
valcev deli skupno opredelitev in skupne instrumente za njegovo meritev.
Brez taksne definicije raziskovalci ne morejo razviti veljavnih in zanes-
ljivil mer, ki bi bile uporabne za postavijanje in testiranje teorije odnosov
z javnostmi. Brez definicije odnosov praktiki ne morejo veljavno in zanes-
ljivo opisovati in primerjati odnosov med organizacijami in javnostmi.”
(Broom, Casey in Ritchey 1997, 86)

Ucitelji in praktiki odnosov z javnostmi so v sedemdesetih letih zaceli namesto
jring

enosmernih u¢inkov komunikacijskih programov opredeljevati in meriti dvo-
smerne odnose. Vendar pa so bila njihova prizadevanja omejena na kratkoro¢ne

TEORIJA IN PRAKSA lei. 35, 4/1999



James E. GRUNIG, Yi-HUI HUANG

uc¢inke, ki jih imajo sporocila, kampanje in programi odnosov z javnostmi na
odnose med organizacijo in javnostmi. Tudi zato skusava v tem poglavju preiti od
opredeljevanja in merjenja enosmernih, kratkoro¢nih u¢inkov odnosov z javnost-
mi na dolgoro¢ne ucinke. Najin cilj je premakniti teorijo odnosov z javnostmi in
postopke njihovega vrednotenja na tocko, kjer bodo odnosi ve¢ kot le ohlapen
koncept v Zargonu odnosov z javnostmi.

Od kratkoro¢nih k dolgoro¢nim komunikacijskim ucinkom

V sedemdesetih letih so zacele organizacije tako od hisnih strokovnjakov za
odnose z javnostmi kot tudi od zunanjih svetovalcev zahtevati dokaze o uspesnosti
in u¢inkovitosti komunikacijskih programov (J. Grunig 1977). Ceprav mnogi prak-
tiki se vedno trdijo, da je tezko meriti in vrednotiti u¢inke odnosov z javnostmi, pa
ucitelji in raziskovalne agencije Ze leta znajo opredeliti in meriti kratkoro¢ne
ucinke komunikacijskih programov. Porocilo konference o vrednotenju odnosov
z javnostmi iz leta 1997 opisuje trenutno najboljse prakse merjenja tako izdelkov
kot rezultatov procesov odnosov z javnostmi (Lindenmann 1977).

Vrednotenje lahko, z drugimi besedami, opravljamo z merjenjem pokazateljev
procesov in rezultatov (Broom & Dozier 1990; J. Grunig & Hunt 1984, 9. pogl;
Lindenmann 1977). Pokazatelji procesa so lahko: Stevilo izdanih sporocil za
javnost, spremljanje in analiza vsebine medijskih objav ali pa Stevilo udelezencev
posebnega dogodka. Pokazatelji procesa imajo sami po sebi le malo vrednosti;
kadar pa jih lahko teoreti¢no in empiri¢no povezemo s kazalci rezultatov, so upo-
rabni za spremljanje procesov, ki imajo za posledico Zelene rezultate.

Vrednotenje je najbolj enostavno, ¢e je omejeno na specificne komunikacijske
programe, kot so denimo odnosi z mediji, odnosi z lokalno skupnostjo ali odnosi
z zaposlenimi ali natan¢no dolo¢ene kampanje (Tirone 1977). Vendar pa so razis-
kovalci pri merjenju rezultatov odnosov z javnostmi doslej v splosnem upostevali
le enosmerne ucinke sporocil na javnosti, ki se pokazejo v spremembah znanja,
stalisé in vedenja. Sklepno porocilo iz leta 1997 opisuje, kako meriti rezultate
odnosov z javnostmi, na naslednji nacin:

“Meriti izdelke odnosov z javnostmi je sicer pomembno, vendar je mnogo
pomembneje meriti rezultate. Ti merijo, ali so ciljne skupine dejansko pre-
iele sporocila, ki so bila nanje usmerjena, ... jih zaznale,... razamele ... in jil
kakorkoli ohranile. Rezultati tudi pokazejo, ali so poslana komunikacijska
gradiva tn sporocila povzrocila kakrsno koli spremembo mneny, stalisc
in/ali vedenja tistega dela ciljne javnosti, na katerega so bila usmerjena.”
(Lindenmann 1997, 5)

Rezultati komunikacijskega procesa, kot jih predlaga zgornji navedek, so bili
skoraj vedno enosmerni (merili so le uc¢inke na javnost) in asimetricni (namen
odnosov z javnostmi je bil vplivati na javnost v korist organizacije). Toda e je na-
men odnosov z javnostmi graditi odnose med organizacijo in javnostmi, moramo
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komunikacijske procese in rezultate snovati in meriti dvosmerno ter pri tem opa-
zovati ucinke tako na direktorje kot na ciljne javnosti. Kot dokazujeva v nadalje-
vanju tega teksta, odnose lahko gradimo mnogo bolj u¢inkovito, ¢e jih gradimo
simetricno, tako da imata od njih koristi obe strani,

Koorientacijski model, ki sta ga razvila McLeod in Chaffee (1973) in so ga za
odnose z javnostmi prilagodili Broom (1977) ter J. Grunig in Hunt (1984), je
omogodil rekonceptualizacijo tradicionalnih rezultatov odnosov z javnostmi v
spremenljivke dvosmernih odnosov: komuniciranje (obseg dialoga ali vzajemne
izpostavljenosti), razumevanje (deljeno znanje), strinjanje (deljena stalisca) in
komplementarno vedenje (J. Grunig & Hunt 1984, 134). Poleg tega je spremenljiv-
ka “to¢nost” v koorientacijskem modelu omogocila dolocitey vrzeli med organi-
zacijo in javnostmi. Za merjenje tocnosti morajo ¢lani organizacije in javnosti
napovedati mnenja, stalis¢a in vedenje druge strani. Razhajanja o tem, kaj misli,
cuti in kako se vede ena stran, ter kaj o tem misli druga stran, lahko vsaj v kratko-
ro¢nih odnosih pokaze znatne vrzeli®

Kljub temu pa so nasteta koorientacijska merila bolj uporabna pri vrednotenju
kratkoro¢nih ucinkov specifi¢nih sporoéil ali komunikacijskih programov, kot pri
vrednotenju dolgorocnih lastnosti odnosov med organizacijo in njenimi javnost-
mi. Obstaja logi¢na povezava med kratkoroénimi koorientacijskimi ucinki in dol-
goro¢nimi odnosi - tj. odnosi bodo bolj verjetno dobri na dolgi rok, ¢e se organi-
zacija in njene javnosti med seboj dobro razumejo, se strinjajo in se njihovo vede-
nje dopolnjuje. Vendar pa organizacije pri snovanju komunikacijskih programov
navadno zahtevajo vec od logike. Pricakujejo dokaze, da komunikacijski programi
prispevajo k vedji uspesnosti organizacij. Da bi zagotovili tak$ne dokaze, pa
moramo oblikovati in meriti pokazatelje dolgoro¢nih odnosov,

Tudi Fergusonova (1984) meni, da se mora poudarek v odnosih z javnostmi
premakniti k odnosom oz. h kazalcem kakovosti dolgoroé¢nih odnosov. Ta avtori-
ca je opredelila petih takih lastnosti odnosov: (1) dinamic¢nost vs. stati¢nost; (2)
odprtost vs. zaprtost; (3) stopnja, do katere so organizacija in javnosti zadovoljne
z odnosom; (4) razdelitev mo¢i v odnosu; in (5) vzajemnost razumevanja, stri-
njanja in konsenza,

Pri razvoju teorije za Studijo odli¢nosti so L. Grunig, J. Grunig in Ehling (1992)
po pregledu Fergusoninega referata in literature o medorganizacijskih in med-
osebnih odnosih zakljudili, da so najpomembnejie naslednje lastnosti odnosov:
“reciprocnost, zaupanije, kredibilnost, vzajemna legitimnost, odprtost, vzajemno
zadovoljstvo in vzajemno razumevanje” (L. Grunig, J. Grunig in Ehling 1992, 83).
Verdic in J. Grunig (1995) sta $la Se korak dlje ter povezala koncept zaupanja z
ckonomskimi teorijami in teorijami strateskega upravljanja. Poudarila sta, da je
zaupanije tista lastnost, ki organizaciji omogoca obstoj. Gre za zaupanje npr.: del-
nicarjev, zaposlenih, potrosnikov, vlad in lokalnih skupnosti. Brez zaupanja delni-
¢arji ne bodo kupovali delnic, zaposleni ne bodo delali, potrosniki ne bodo kupo-
vali izdelkov, vlade pa se bodo vimesavale v poslanstvo organizacije.

*Analize vrzeli predstaviiajo velik del raziskovalnih aktivnosti, ki il Katlileen Ladd Werd nudi svo-
Jim narolnikom (Ward 1997),
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Nedavno je Broom s sodelavei (1997) objavil porocilo s podiplomskega semi-
narja, ki se je osredotocil na pregled literature o odnosih na podrocjih medoseb-
nega komuniciranja, psihoterapije, medorganizacijskih odnosov in sistemske
teorije. Na seminarju so razvili tristopenjski model, ki ga sestavljajo koncepti
odnosov, povodov odnosoy in posledic odnosov. Koncepti odnosov doloc¢ajo na-
ravo odnosov, ki jo opredeljujejo kot “lastnosti menjav, transakcij, komuniciranjain
drugih med seboj povezanih aktivnosti” (Broom 1997, 94). Avtorji sicer niso opre-
delili specifi¢nih lastnosti, ki definirajo odnos, e posebej dober odnos.

Povodi odnosov pojasnjujejo razloge, zakaj organizacije vstopajo v odnose z
dolo¢enimi javnostmi. Avtorji so opredelili povode kot “druzbene in kulturne
norme, kolektivne zaznave in pricakovanja, potrebe po virih, zaznavanje nego-
tovega okolja ter pravno ali prostovolino nujnost” (Broom 1997, 94). Opredelili so
tadi Stiri posledice odnosov: “doseganije ciljev, odvisnost/izgubo avtonomije ter
rutinsko in institucionalizirano vedenje” (Broom 1997, 94).

Za naju predstavlja model Brooma in sodelaveey (1997) okvir, v katerega lahko
umestiva elemente teorije odli¢nosti; hkrati pa verjameva, da lahko ponudiva bolj
konkretne spremenljivke za opazovanje povodov, odnosov in posledic, kot so jih
predlagali omenjeni avtorji. Pri tem izhajava iz Stafforda in Canaryja (1991) ter
osrednjo kategorijo Brooma in sodelaveey imenujeva “strategije vzdrZzevanja™. V
tem poglavju opredeljujeva porode, ki opisujejo javnosti, s katerimi morajo orga-
nizacije vzpostaviti odnose, strategije, ki jih uporabljajo za vzdrZzevanje teh odno-
sov, ter posledice ali rezultate teh strategij.

Povode lahko izpeljemo iz splodne teorije odli¢nosti v odnosih z javnostmi in
njene podieorije o vlogi odnosov z javnostmi v strateskem upravljanju (J. Grunig
in Repper 1992; J. Grunig 1996; J. Grunig 19972). Strategije vzdrzevanja lahko izpe-
liemo iz modelov odnosov z javnostmi (J. Grunig in L. Grunig 1992) in teorij
resevanja konfliktov (Huang 1997; Plowman 1996). Rezultate odnosov lahko izpe-
liemo deloma in Studije odli¢nosti, ve¢inoma pa jih je razvila Huangova (1997).

Konceptualizacijo tega tridelnega modela zacenjava s pregledom nekaterih
temeljnih postavk in teorij iz Studije odli¢nosti.

Povodi in posledice odnosov v teoriji odli¢nosti

V projektu odli¢nosti smo najprej preudili literaturo o organizacijski uspesnosti
(L. Grunig, J. Grunig & Ehling 1992), da bi dolocili, kaj je uspesna organizacija, in
ugotovili, kako lahko razli¢ne spremenljivke odnosov z javnostmi povezemo z njo.
Literatura o organizacijski uspesnosti je obsezna in vsebinsko neenotna, naspro-
tujoca. Opazili smo, da celo nekateri teoretiki dvomijo o smiselnosti poskusov
opredeljevanja uspesnosti (za pregled literature glej: Price 1968; Goodman in
Pennings 1997; Robbins 1990; Hall 1991). Robbins (1990) in Hall (1991) pa sta ven-
darle uspela omenjeno literaturo umestiti v skladen okvir, ki vodi k temeljni tezi
teorije odli¢nosti: odnosi z javnostmi prispevajo k uspesnosti organizacije tako, da
gradijo odnose s strateskimi javnostmi. Strateske javnosti so javnosti, s kKaterimi mo-
ra imeti organizacija odnose - tj. imajo lastnosti povoda v modelu, ki ga razvijamo.
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Teoretiki organizacijske uspesnosti so opredelili Stiri pristope, ki skupaj dajejo
celovito teorijo organizacijske uspesnosti:
Ciljni pristop. ki pravi, da so organizacije uspesne, ko dosegajo svoje cilje. Vendar
paje ta pristop omejen, ker ne more razloziti uspesnosti organizacije, Kadar ima ta
ved ciljev in imajo razliéni délezniki nasprotujoce si cilje. Ta pristop wdi ne more
pojasniti vloge, ki jo ima za opredelitev organizacijske uspesnosti okolje.
Sistemski pristop, po katerem so organizacije uspesne, ko so sposobne preziveti v
svojem okolju in si zagotavljati potrebne vire za prezivetje. Sistemski pristop torej
opredelitvi organizacijske uspesnosti dodaja okolje, a je prav ko omejen; prezi-
vetje je namred izjemno Sibak cilj. Prav tako sistemski pristop ohlapno definira
s(mo okolje in ne odgovori na vprasanje, kako organizacija doloca tiste elemente
okolja, ki so pomembni za njen uspeh.
Strateski pristop osmislja pomen pojma “okolje” s tem, da opredeljuje tiste njegove
sestavine, ki so kljucne za uspeh in preZivetje organizacije. Strateske skupine so
elementi okolja, katerih nasprotovanje ali podpora lahko ogrozita cilje organizaci-
je ali pa jih pomagata doseci. Sirse vzeto je okolje notranje in zunanje, zato so
notranje skupine (zaposleni, vodstvo) prav tako strateske kot zunanje skupine
organizacije.
Viednotni pristop je cetrti koséek te zlozenke in povezuje strateske skupine in cilje.
Organizacija mora vkljuciti vrednote strateskih skupin v svoje cilje, saj le tako lahko
dosega tiste cilje, ki so za njene strateske skupine najbolj pomembni. Torej imajo
razliéne organizacije z razlicnimi strateskimi skupinami v svojih okoljih razlicne
cilje, zato je potrebno njihovo uspesnost opredeliti na razliéne nacine - 1o je Halloy
(1991) protislovni model uspesnosti:

“Preprosto povedano, protislovni model uspesnosti obravnava organiza-
cije kot bolj ali manj uspesne glede na razlicne cilje, ki jih zasledujejo,
glede na razli¢ne vire, ki jil skusajo pridobiti, glede na razlicne skupine
zunaj in znotraj organizaciy ter glede na razlicne casovne okuvire, s kate-
rimi se presoja uspesnost.” (Hall 1991, 247)

Teoriju organizacijske uspesnosti tekmujoce vrednote strateskih skupin pove-
zuje s cilji, ki so bili izbrani za dolo¢anje uspesnosti. Tako logi¢no sovpada s teori-
jami strateskega upravljanja. Te organizacijam narekujejo, kako oblikovati poslanst-
va (ciljev), ki se ujemajo z groznjami in priloznostmi strateskih skupin v okolju
organizacij (J. Grunig in Repper 1992). Taksna teorija tudi pojasnjuje vlogo
odnosov z javnosumi za organizacijsko uspesnost. To vlogo je opisal Robbins
(1990), ko je govoril o mejah strateskega modela. Vloga odnosov z javnostmi je
zagotavljanje informacij o okolju in te so po Robbinsu za druge upravljalske
funkcije 1ezko dosegljive:

“Naloga locevanja strateskih skupin od sirsega okolja je na prvi pogled
enostavna, vendar v praksi tezko izvedljiva. Ker se okolje nenehno spre-
minja, tisto, kar je danes kriticno za organizacijo, jutri morda ne bo vec,
Ceprav skupine v okolju lahko identificiramo in jih obrarnavamo kot re-
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lativno stabilne, se sprasujemo, kaj loct strateske skupine od skoraj’ stra-
teskil skupin? Kje lahko poteginemo mejo? In ali ne bodo interesi vsakega
clana dominantne koalicije pomembno vplivali na to, kar zaznavajo Rot
stratesko? Koncno pa za organizacijo predstavija problem tudi dolocanje
pricakovanj strateskih skupin. Kako pravilno razinmeti in posredovati te
informacije?” (Robbins 1990. 67)

Teorija strateskega upravljanja in odnosov z javnostmi, ki sta jo razvila J. Grunig
in Repper (1992), zagotavlja mehanizem, ki ga Robbins is¢e v zgornjem navedku.
Skladno s teorijo strateskega upravljanja in odnosov z javnostmi naj bi vodje
odnosov z javnostmi zaceli identificirati strateske skupine s pomocjo dolocitve
skupine déleznikov in nadaljnje segmentacije ¢lanov teh kategorij v aktivne in
pasivne javnosti. Aktivne javnosti (ali potencialno aktivne javnosti) so za organi-
zacijo najbolj strateskega pomena, zato moramo njihove vrednote vkljuditi v orga-
nizacijske cilje. Pri tem mora organizacija, ¢e zeli biti uspesna, graditi kratkoro¢ne
in dolgoro¢ne odnose s strateskimi javnostmi,

Ce obstaja ve¢ strateskih skupin kot ima organizacija na voljo virov za graditev
odnosov z njimi, mora lociti strateske skupine od “skoraj” strateskih skupin (¢e
uporabiva Robbinsove besede). V ta namen je raziskovalna skupina Studije
odli¢nosti uporabila teorije stroskovne ucinkovitosti, ki organizaciji pomagajo za-
staviti taksne prioritete (Ehling 1992). Raziskovalna skupina je tudi ugotovila, da
odli¢ni direktorji odnosov z javnostmi pomagajo zdruzevati vrednote in cilje
razlicnih funkcionalnih (podro¢nih) vodij znotraj organizacije. Skupaj z njimi
oblikujejo odnose s pomembnimi javnostmi in vgradijo pricakovanja teh javnosti
v stratesko upravljanje (L. Grunig, Dozier in J. Grunig 1994) - odgovor na 3¢ eno
Robbinsovo vprasanje o strateskih skupinah.

Ta integralna teorija organizacijske u¢inkovitosti je torej osnova splosne teori-
je odnosov z javnostmi, Ki jo je razvila skupina studije odlicnosti (J. Grunig 1992a).
Kadar odnosi z javnostmi pomagajo organizaciji graditi odnose s strateskimi sku-
pinami, organizaciji prihranijo denar, saj zmanjsajo stroske tozb, uredb, zakonov,
kampanj pritiska, bojkotov ali izgubljenega dobicka, ki je posledica slabih odno-
sov z javnostmi - javnostmi, Ki tedaj, kadar so odnosi slibi, postanejo aktivisti¢ne
skupine. Prav tako omenjena teorija pomaga organizaciji kovati dobicek, ¢e le-ta
ohranja odnos z donatorji, potrosniki, delnicarji in zakonodajalci, katerih podporo
organizacije potrebujejo za doseganje svojih ciljev. Dobri odnosi z zaposlenimi
prav tako povecajo moznost, da bodo zaposleni z organizacijo in svojimi delovni-
mi mesti zadovoljni - zato pa bodo organizacijo tudi bolj podpirali pri doseganju
zastavljenih ciljev (o komuniciranju z zaposlenimi in zadovoljstvom na delovnem
mestu glej J. Grunig 1992b)

Povodi in posledice v modelu odnosov

Slika 1 predstavlja tristopenjski model odnosov med organizacijo in njenimi jav-
nostmi, ki sva ga razvila vzporedno z modelom Brooma in sodelaveev. Teorijo
odli¢nosti lahko uporabimo za konceptualizacijo povodov in eno od posledic
modela. Posledica, o kateri sva doslej govorila, je doseganje ciljev. Doseganje ciljev
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je prvi rezultat, naveden v modelu Brooma in sodelaveev in eden od kazalcev
organizacijske uspesnosti v teoriji odli¢nosti. Doseganje ciljev je rezultat dobrih
odnosov, kajti ¢e imajo organizacija in javnosti medsebojno dober odnos, je verjet-
neje, da bodo izbrale prave cilje ter jih wdi dosegle. Slika 1 opisuje vzajemno
doseganije ciljev kot komplementarno vedenie, ki logi¢no povezuje ta koncept s
koorientacijskim modelom komplementarno prekrivajocih se vedenj (J. Grunig &
Hunt 1984, 134).

Slika 1: Stopnje in oblike odnosov

Situacijski povodi Strategije vzdrzevanja Rezultati odnosov
(vedenjski vplivi obeh strani
[medsebojno prodiranje])

Organizacija vpliva na javnost Simetricne

(0=l Ruzkritje (odprtost)

Vzajemni nadzor (skupno
sprejemanije stopnje
simetricnosti)

Pripadnost (medsebojna
odvisnost, izguba

dela avtonomije)

Javnost vplivi ni organizacijo  Zagotovila legitimnosti
(Py=Jp Sodelovanje v vzajemnih
mrezih

Deljene naloge (pomoc pri Zadovoljstvo/viecnost
resevanju problemov druge Zaupanje

Doseganije ciljev
(komplementarno vedenje)

Organizacija in javnost v
koaliciji vplivata na drugo
Organizacijo strani)
(0, 1,20,)

Organizicija in javnost v
koaliciji vplivata na drugo
javnost (O 1,=P,)
Organizacija vpliva na

Integrativna pogajanji
Brezpogojna pomoc

Igra pozitivne vsote ali brez

koalicijo druge organizacije  dogovori

in javnosti (0, —0,],)
Asimetricne
Distributivna pogajanja
[zogibanjc

Ve¢ organizacij vpliva Spopad

na ved javnosti Iskanje kompromisov

(Oi=Ji) Prilagajunje

Merfenja koncepta

Spremljianje (sondaza) okolja

Stalno spremljanje vodstva
organizacije in javnosti (npr.
spremljianje razkrivanja
vodstva in javnosti, graditev
mrez z aktivisucnimi
skupinami ali porocila

o druzbeni odgovornosti)

Koorientacijske meritve
vodstva in javnosti:

- Zaznavanje z ene

ali obeh strani

= opazanje s strani tretjega
(prekrivanje v
koorientacijskem modelu)
- napovedane za drugo
stran (toc¢nost in skladnost
v koorientacijskem modelu)
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Slika 1 vkljucuje stiri dodatne rezultate odnosov, ki jih opisujeva kasneje. Na tej
to¢ki pa lahko za opis povodov odnosov uporabimo teorijo odli¢nosti in prejsnjo
razpravo J. Gruniga in Hunta (1994). Ta dva sta zapisala, da imajo organizacije
problem v odnosih z javnostmi, kadar odlocitve vodstva vplivajo na nevodstvene
ljudi znotraj ali zunaj organizacije (javnosti), ali kadar vedenje teh javnosti vpliva
na uspeh izvedbe odlocitev vodstva. Ti problemi so razlogi za pripravo programov
odnosov z javnostmi. Koncept posledic pojasnjuje, zakaj ljudje postanejo clani
neke javnosti (Dewey 1927) in zakaj se organizirajo v aktivisticne skupine (J.
Grunig in L. Grunig 1997), ki problematizirajo posledice odlocitev - tako kot sta
J. Grunig in Repper (1992) pojasnila odnos med problemskim upravljanjem,
strateskim upravljanjem in odnosi z javnostmi.

Omeniti velja, da se najina konceptualizacija povodov odnosov ujema z liter-
aturo s tega podrodja, hkrati pa se od nje tudi razlikuje. Broom in sodelavci (1997)
so povode odnosov definirali kot “vire pritiska na spremembe oz. pritisk na sistem,
ki izvira iz okolja” (Broom 1997, 94) - to je splosna definicija, ki opisuje javnosti,
organizacije in koalicije, kot sva jih navedla v sliki 1. Omenjeni avtorji so predhod-
no govorili o tem, da prevladujoce teorije za preucevanje povodov odnosov izha-
jajo iz teorije odvisnosti od virov in teorije menjave:

“Kot pravi teorija odvisnosti od virov, se odnosi oblikujejo kot odgovor na

potrebo organizacije po virih. Zadovoljevanje potrebe po virih organi-
zacifi omogoca prezivetje, rast in doseganje drugih ciljer. Odnosi so se-
stavljeni iz transakcij, ki vkljucujejo izmenjavo virov med organizacijami.
Podobno govori teorija menjave: prostovoljne transakcije izhajajo iz po-
znavanja podobnosti podrocij ter vodijo k vzajemnim koristim in
doseganju vzajemnih ciljev. Pomembno je, da teoretiki teorije menjave
definirajo odnose v smislu prostovoljnilt transakcij in vzajemnosti inte-
resov in nagrad.” (Broom 1997, 91)

Obe teoriji sta lahko primerni za razlago odnosov med organizacijami in
odnosov med organizacijo in potrosniki. Vendar pa ne opisujeta vseh pritiskov
sprememb iz okolja. Ti pritiski imajo lahko malo ali ni¢ opraviti z viri ali menjava-
mi - izhajajo lahko iz javnost, aktivisti¢nih skupin, vlad ali medijev, ki zelijo pre-
prosto spremeniti vedenje organizacije v dolo¢enih okolis¢inah ter se tako
vmesajo v vedenje, ki ga Zeli organizacija izvesti,

Ker imajo konkretne odlo¢itve, kot so denimo zaprije tovarne ali trZzenje nove-
ga izdelka, v konkretnih okolis¢inah konkretne posledice, so povodi odnosov
situacijski, kot so situacijske tudi javnosti (J. Grunig 1997b). To pomeni, da javno-
sti prihajajo in odhajajo ter se spreminjajo skladno s spremembami okolisc¢in.
Poleg tega posledice odnosov izhajajo iz vedenja tako organizacij kot javnosti. Zato
slika 1 poudarja predvsem vedenjske odnose in ne simbolnih, ki so vpeti v kon-
cepte, kot sta identiteta in podoba (J. Grunig 1993). Vedenjski odnosi so zajeti tudi
v konceptih, kot so npr. prepletene javnosti (Preston in Post 1975) in izguba avto-
nomije, s katero se soocijo organizacije ob vstopu v odnose (L. Grunig, J. Grunig
& Repper 1992; Kelly 1991) - to pa je tudi eden od rezultatov odnosov, ki ga nava-
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jajo Broom in sodelavci (1997). Podobno je ugled organizacije tesno povezan z
vedenjskimi odnosi: ugled je namrec sestavljen iz vedenja organizacije, ki si ga
javnosti zapomnijo (J. Grunig 1993).

Prvi stolpec slike 1 tudi Siri idejo o odnosih med organizacijo in javnostmi, ki
presega enostavni odnos med eno organizacijo in eno javnostjo. Kot je poudaril
Vercic (1997), se organizacije danes soocajo z vedjim Stevilom javnosti z razli¢nimi
interesi in nasprotujocimi si cilji. Te javnosti se pogosto povezejo v koalicije, v
podobne koalicije pa vstopajo tudi organizacije (Pien 1994; Tucker in McNerney
1992). Zato slika 1 razsirja koncept situacijskih povodov z ene javnosti in ene orga-
nizacije na Stevilne javnosti in Stevilne organizacije.

Slika 1 poleg opisa teoreti¢nih konceptov odnosov tudi predlaga mozna meri-
la teh konceptov na vsaki izmed treh stopenj modela. Situacijske koncepte na prvi
stopnji merimo s pomodjo formalnih in neformalnih tehnik spremljanja okolja
(glej npr. Dozier, L. Grunig in ]. Grunig 1995; Stoffels 1994) - tj. tehnik, ki jih prak-
tiki odnosov z javnostmi uporabljajo za identifikacijo strateskih javnosti, s katerimi
mora organizacija graditi odnose.

Strategije vzdrZzevanja

Potrebam teorije odnosov med organizacijo in javnostmi lahko prilagodimo
tudi spoznanja iz literature o medosebnem komuniciranju. Po nasih ugotovitvah
so teoretiki medosebnega komuniciranja navadno preucevali, kako razlicne komu-
nikacijske strategije vplivajo na razvoj, vzdrzevanje in razpad odnosov - tj. u¢inke
komunikacijskih strategij na rezultate odnosov (Stafford in Canary 1991). Stafford
in Canary sta preucevala strategije, Ki jih pari uporabljajo za ohranitev odnosoy,
navedla pa sta tudi mnozico raziskav o reSevanju konfliktov in problemov v
odnosih,

Povezanost s teorijami medosebnih odnosov

Stafford in Canary (1991) sta iz literature o medosebnih odnosih oblikovala
vprasalnik za Studijo o tem, kako partnerji ohranjajo odnose. Faktorska analiza je
pokazala na pet dimenzij: 1) pozitivnost (npr. poskus narediti odnos prijeten za
oba); 2) odprtost (npr. razkrivanje misli in ¢ustev); 3) zagotovila (ljubezni in pri-
padnosti); 4) grajenje socialne mreZe (skupni prijatelji) in 5) deljene naloge (skup-
no prevzemanje odgovornosti za gospodinjska opravila). Teh pet dimenzij je ana-
lognih s strategijami odnosov z javnostmi, zlasti tistimi, ki jih opisuje J. Grunigov
dvosmerni simetri¢ni model (npr. J. Grunig, 1989; J. Grunig in L. Grunig 1992; J.
Grunig in White 1992).

Nastetih pet dimenzij nakazuje smer, v kateri je mogoce teoreti¢no graditi
simetricni model kot tudi razvijati prakti¢ne strategije odnosov z javnostmi.
Pozitivnost nas spomni na nacelo: “Bodi brezpogojno konstruktiven” v graditvi
odnosa (Fisher in Brown 1998), ki sta ga J. Grunig in L. Grunig (1992) vgradila v
simetri¢ni model.
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Odprtost oz. razkrivanje ima dolgo tradicijo raziskovanja na podrocju med-
osebnega komuniciranja (glej npr. Chellune & Associates 1979). Razkrivanje ima
tudi pomembno vlogo v teoriji etike odnosov z javnostmi (Bivins 1987; J. Grunig
in L. Grunig 1996). Bokova je v svoji knjigi Skrivnosti (1989) poudarila, da je bistvo
moci imeti skrivnosti in omejevanje dostopa do informacij ter da ima lahko razkri-
vanje za posledico ve¢ simetrije v distribuciji moci znotraj odnosa. Ceprav avtori-
ca vziraja pri tem, da je nujno ohraniti vsaj nekaj skrivnosti, pa dodaja, da so tisti,
ki imajo mo¢, dolzni utemeljiti, zakaj je zadrZzevanje informacij v interesu tistih, ki
imajo manj mocdi.

Zagotovila ljubezni in pripadnosti v medosebnih odnosih se lahko razsirijo na
zagotovila legitimnosti v odnosih med organizacijami in javnostmi. L. Grunig in
Ehling (1992) denimo vkljucujeta legitimnost kot eno od njunih dimenzij dobrih
odnosov med organizacijo in javnostjo. Jensenova (1997) pa je razvila teorijo
odnosov z javnostmi, ki uporablja legitimnost kot osrednji koncept. Zapisala je, da
“lahko graditev uspesnega strateskega koncepta obravnavamo kot proces graditve
legitimnega polja aktivnosti,” (Jensen 1997, 229) Podobno je L. Grunig (1992)
zakljucila, da morajo organizacije priznavati legitimnost vseh skupin, kar je nujni
korak h graditvi odnosov z aktivisti¢nimi skupinami.

V medosebnih odnosih grajenje socialne mreze pomeni imeti skupne prijatel-
je in uzivati pri prezivljanju ¢asa z njimi. V odnosih med organizacijo in javnostmi
lahko isti koncept poteka tako, da organizacije gradijo mreze z istimi skupinami,
kot to po¢nejo njihove javnosti (okoljevarstveniki, sindikati itn.). Podobno v
medosebnem komuniciranju deliter nalog pomeni, da si pari delijo obveznosti v
gospodinjstvu. V odnosih med organizacijo in javnostjo obe strani delita naloge,
kot so zmanjSevanje onesnazenosti okolja, zagotavljanje zaposlenosti, ustvarjanje
dobicka in nadaljevanje poslovanja, kar je v interesu organizacije, javnosti ali obeh.

Strategije resevanja konfliktov

Poleg simetri¢nih strategij vzdrzevanija, ki sta jih razvila Stafford in Canary (1991),
slika 1 ponazarja nekaj strategij resevanja konfliktoy, ki sta jih Huangova (1997) in
Plowman (1995) razvila iz literature s tega podrodja ter prilagodila odnosom z
javnostmi. J. Grunig in L. Grunig (1992) sta najprej predlagala, da naj bi teorije
pogajanja in resevanja konfliktov nudile osnovo za razvoj simetri¢nega modela
odnosov z javnostmi ter kot taksne omogodile prehod ohlapne, splosne ideje v
uporaben, prakticen model. Strategije pogajanja lahko v SirSem definiramo kot
integrativne strategije, ki so po naravi simetri¢ne, in distributivne strategije, ki so
asimetricne. V splosnem trdimo, da so integrativne, simetri¢ne strategije bolj
ucinkovite pri razvijanju odnosov med organizacijo in javnostjo.

Integrativne strategije. Walton in McKersie (1965) sta avtorja termina “integrativno
pogajanje”, ki izhaja iz sindikalnih pogajanj. Integrativno pogajanje deluje kot
iskanje skupnih ali dopolnjujocih se interesov in iskanje problemov, ki zadevajo
obe strani. Cilj integrativne strategije, kot meni Putnamova (1990), je “usklajevanje
interesov obeh strani, doseganje skupnih koristi ali doseganje ciljev, ki koristijo
obema stranema, in sicer preko odprte izmenjave informacij in skupnega odloca-
nja” (Putnam 1990, 3). Canary in Cupach (1998) pa menita, da integrativni slog
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vodenja poudarja skupne interese, ne pa individualne usmerjenosti. Celeries
(1980a) trdi, da integrativna strategija poudarja sodelovanje ter kot taksna
pospesuje pozitivno klimo. Integrativnemu slogu je podobna strategija “reSitev -
usmeritev” (Putnam in Wilson 1982). Ta strategija predpostavlja odprto razpravo o
alternativnih moznostih in kompromis.

Integrativno pogajanje ima za odnose z javnostmi poseben pomen; prvic, ker
je vpeto v simetri¢ni model, ki izpostavlja integriteto dolgoroc¢nih odnosov med
organizacijo in njenimi javnostmi; drugi¢, namen integrativnih pogajanj je ohra-
njanje zaupanja in podpore (Putnam 1990). In prav zaupanje je osrednji koncept
odnosov med organizacijo in njenimi javnostmi.

Distributivie strategije. ¥ nasprotju z integrativnim se distributivno pogajanje
nanasa na prizadevanja za maksimiranje koristi in minimiziranje izgub znotraj kon-
cepta igre ni¢ne vsote oz lastnega dobicka, (Putnam 1990, 3) Putnamova in Wilson
(1982) enacita distributivno strategijo s strategijo nadzora. V distributivnih strate-
gijah se lahko pojavijo taktike, kot so prevladovanje, prepric¢evanje, vztrajinje na
poziciji in izrazanje jeze (Putnam in Wilson 1982). Podobno Celeries (1980a,
1980b) znotraj distributivnih strategij navaja naslednje taktike: obtoZevanje druge
strani, sovrazno zasliSevanje, pripisovanje negativnih lastnosti, zahtevanje in
groznje, Morrill in Thomas (1982) podobno strategijo poimenujeta “strategijo silje-
nja”; skladno z njo naj bi ena stran vsiljevala svojo pozicijo drugi ne glede na pozi-
cije slednje.

Strategije dvojnil interesov. Ceprav se zdi integrativna strategija najbolj skladna s
simetricnim modelom odnosov z javnostmi, Plowman (1995) navaja kar nekaj
strategij dvojnih interesov za resevanje konfliktov, ki se dobro ujemajo z zadnjo
verzijo simetri¢nega modela (Dozier, L. Grunig in J. Grunig 1993). Ta model, ki ga
je Murphyjeva (1991) poimenovala model mesanih motivov, Spicer (1997) pa
skupinsko zagovornistvo, poudarja, da simetrija vkljucuje usklajevanje interesov
javnosti z interesi organizacije. Avtorji, kot so denimo Cancel, Cameron, Sallot in
Mitrook (1997), so napa¢no enacili simetri¢ni model z upostevanjem interesa
javnosti na stroske interesa organizacije. Nasprotno model Dozierja, L. Grunig in J.
Gruniga poudarja, da je upostevanje interesa javnosti na stroske organizacije prav
tako asimetricno kot bi bilo v nasprotnem primeru.

Plowman (1995) je pregledal literaturo o resevanju konfliktov in iskal strategije,
ki bi bile uporabne v odnosih z javnostmi. Potem je izvedel deset Studij primerov
organizacij, od katerih jih je bilo Sest Ze prej vklju¢enih wdi v Studijo odli¢nosti.
Plowman je zacel s petimi strategijami dvojnih interesov, ki jih je predlagal Thomas
(1976), in odkril, da so vse organizacije uporabljale eno ali ve¢ teh strategij; ob teh
pa je zaznal e dve dodatni strategiji in primere teh je nasel tudi v literaturi.

Plowman (1995) je opredelil dve asimetri¢ni strategiji, ki interes organizacije
postavljata pred interes javnosti. Sodiva, da ti dve strategiji pri graditvi in ohra-
njanju odnosov med organizacijo in javnostjo nista u¢inkoviti:

Prepricevanje: organizacija poskusa javnost prepric¢ati o pravilnosti svoje pozicije.
Izogibanje: organizacija zapusti konfliktno obmocgje, fizi¢no ali psihi¢no.

Obstajata Se dve drugi strategiji, ki interes javnosti uveljavljata na stroske orga-

nizacije - vendar pa sta po nasem mnenju enako neucinkoviti kot zgornji:
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Prilagajanje: organizacija vsaj deloma popusti pri svoji poziciji in zniza svoja
pri¢akovanja.

Kompromis: organizacija pricakovanja javnosti zadovolji le polovi¢éno, vendar no-
bena stran ni zadovoljna z rezultatom,

Plowman pa navaja tri resni¢no simetri¢ne strategije, ki naj bi bile
najucinkovitejse pri graditvi in ohranjanju odnosa:

Sodelovanje. Organizacija in javnost sodelujeta pri usklajevanju interesov in dose-
ganju vzajemno koristnega odnosa.

Brezpogofna konstruktivnost. V skladu s 1o strategijo, ki sta jo uveljavila Fisher in
Brown (1988), bi morala organizacija narediti to, kar menijo, da je najboljse za
odnos, pa ¢eprav bi se morala pri tem odreci delu svojega polozaja in Ceprav ji
javnost v zameno za to ne bi dajala ustreznih povradil. Organizacije to strategijo
pogosto uporabljajo v odnosu z aktivisti¢nimi skupinami, ki se noc¢ejo pogajati ali
sklepati kompromisov.

Prizadevanje za igro pozitivne vsote ali odpoved posla. To strategijo je definiral
Covey (1989). Ce organizacija in javnost ne moreta najti resitve, ki bi koristila
obema stranema, se strinjajo, da se ne strinjajo in ne sklenejo posla. Kot razlaga
Covey: “Bolje bi bilo ne skleniti posla kot Ziveti z odlo¢itvijo, s katero se nobena
izmed strani ne strinja. Morda se bosta sporazumeli kdaj v prihodnosti.” (Covey
1989, 214)

Drugi stolpec slike 1 torej navaja strategije vzdrzevanija, ki sva jih opisala kot
simetri¢ne in asimetri¢ne strategije. Teorija simetri¢nih odnosov z javnostmi, ki je
pomemben del teorije odli¢nosti, navaja, da simetri¢ne strategije gradijo odnose
bolj uspesno kot asimetri¢ne,

Kako strategije vzdrZevanja meriti?
Resni¢no vrednotenje uspednosti odnosov z javnostmi mora izhajati iz merjenja
rezultatov odnosov na sliki 1, o katerih bova razpravljala v nadaljevanju.

Kot sva Ze omenila, lahko vrednotenje opravimo z meritvami tako procesa kot
pokazateljev rezultatov. Procesni pokazatelji imajo vrednost, kadar jih lahko teo-
reti¢no in prakti¢no povezemo s pokazatelji rezultatov. Procesne pokazatelje lahko
nadalje uporabljamo za spremljanje procesov, ki imajo za posledico zelene rezul-
tate, ki so posledice odnosov.

Slika 1 navaja, da lahko s spremljanjem razkrivanja merimo strategije
vzdrzevanja. Pri ocenjevanju dela sektorja za odnose z lokalnimi skupnostmi pod-
jetja AT&T v sedemdesetih je denimo Grunig ugotovil, da bodo voditelji lokalnih
skupnosti svoje probleme raje razkrivali uspesnim kot pa neuspesnim skupinam v
sektorju. Kot je zapisal Grunig, voditelji lokalnih skupnosti:

.. S0 se pri svojem delovanju usmerili predvsem na organizacijo in
izrazali svoje odobravanje ali nasprotovanje neposredno predstavnikom
te organizacije in niso nezadovoljstva izrazali politicnim vodjem, naspro-
tovali politiki organizacije ali sprozali upravnih sporov ali zavracali
uporabo njenih storitev. “ (. Grunig in Hunt 1984, 277)
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7 drugimi besedami, vodje odnosov z javnostmi lahko merijo razkrivanje
javnosti organizaciji tako, da Stejejo predloge, pritozbe, povprasevanja in druge
stike, ki jih ¢lani javnosti, vlade ali vodje aktivisti¢nih skupin vzpostavijo z organi-
zacijo, ne pa z regulatornimi organi ali mediji. Podobno lahko praktiki odnosov z
javnostmi merijo svojo uspesnost pri svetovanju vodstvom organizicij tako, da
Stejejo, kolikokrat jih je vodstvo povprasalo za nasvet ali kolikokrat je bilo priprav-
lieno razkriti svoje namene, odlocitve ali vedenja zunanjim javnostim ali medijem
preko praktika odnosov z javnostmi.

Slika 1 predlaga tudi druge procesne pokazatelje uspesnih strategij vzdrzevan-
ja, kot so denimo: kaj je vodstvo storilo, da bi javnosti pokazalo, da so interesi orga-
nizacije legitimni; Stevilo kontaktov z aktivisticnimi skupinami; ali z navedbo
resevanja problemov javnosti v svojem druzbenem porocilu.

Rezultati odnosov

Ceprav nadteti povodi odnosov in strategij njihovega vzdrzevanja prej niso bili
organizirani v procesni model odnosov, kot sva to storila v tem poglavju, nobeden
izmed njih v literaturi odnosov z javnostmi ni nov. Nasprotno pa je rezultate
odnosov, navedenih na sliki 1, odkrila Huangova (1997) in so v literaturi odnosov
Z javnostmi novi.

Canary in Spitzberg (1989) sta, navajajo¢ Burgona in Halea (1984), poudarila
pomen konceptualizacije lastnosti odnosov v smislu univerzalnih lastnosti. Med
Stevilnimi predlaganimi lastnostmi odnosov je Huangova (1997) izbrala zaupanyje,
vzajemni nadzor in zadovoljstvo z odnosom kot najpomembnejse pokazatelje, ki
predstavljajo kakovost odnosov med organizacijo in javnostmi. Te klju¢ne lastno-
sti odnosov se pojavljajo v literaturi o medosebnih in organizacijskih odnosih, npr.
zaupanje (L. Grunig, J. Grunig in Ehling 1992; Stafford in Canary 1991), vzajemni
nadzor (Burgoon in Hale 1984, 1987; Canary in Stafford 1992; Canary in Spitzberg
1989; Ferguson 1984; Stafford in Canary 1991), pripadnost (Aldrich 1975, 1979;
Burgoon in Hale 1984, 1987; Canary in Stafford 1992; Canary in Spitzberg 1989) in
zadovoljstvo (Ferguson 1984; L. A.Grunig, J. E. Grunig in Ehling 1992).

Te stiri lastnosti predstavljajo tudi bistvo odnosov med organizacijo in javnost-
mi. Vzajemni nadzor npr. kaze neizogibno asimetrijo modi in odnosov med orga-
nizacijo in javnostjo. Podobno zaupanje in zadovoljstvo izraZata kognitivni in afek-
tivni vidik odnosov. In kon¢no, stopnja pripadnosti odseva stopnjo izmenjave
virov, ki vkljucuje ¢ustvene in psiholoske vidike medosebnih odnosov in vedenj-
ske vidike medorganizacijskih odnosov.

Za zakljucek naj Se uporabiva Canaryjev in Spitzbergov nacin opisovanja
odnosov nasploh za konkreten opis odnosov med organizacijo in javnostjo.
Meniva, da lahko odnose med organizacijo in javnostmi obravnavamo kot uspesne
“do stopnje, ko si organizacija in javnosti zaupajo, se strinjajo o tem, kdo ima mo¢
vplivanja, izraZajo zadovoljstvo druga z drugimi ter so druga drugim pripadne.”
(Canary in Spitzberg 1989, 633 - 634) Lastnosti navedenih 3tirih rezultatov odnosa
lahko opiseva na naslednji nacin.
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Vzajemni nadzor

Stafford in Canary (1991) sta definirala vzajemni nadzor kot “stopnjo, do katere se
partnerji sporazumejo o tem, kdo od njih naj bi odlo¢al o ciljih odnosa in vedenj-
skih rutinah.” (Stafford in Canary 1991, 224) Gre za 1o, ali se strani, ki sta vkljuceni
v odnos, sporazumeta, da ena ali obe lahko polnomoéno vplivata na drugo, ali pa
se sporazumeta glede ravnotezja moci v odnosu (Canary in Stafford, 1992). Avtorja
po Kelleyu (1979) locujeta wdi dvostranski ali vzajemni nadzor od enostranskih
poskusov nadzora partnerja (Stafford in Canary 1991, 224),

Pojem vzajemnega nadzora je podoben drugim konceptom, ki naj bi bili
klju¢ni za “odnos”. To so denimo koncept recipro¢nosti (Aldrich 1975, 1979), ideja
o “distribuciji moci v odnosu” (Ferguson 1984), konstrukt “mo¢i” (Millar, Rogers
1976) in ideja o opolnomoéenju (Moore 1986). Pri tem veljajo tudi navedbe L.
Grunig, J. Gruniga in Ehlinga (1992), ki so zatrdili, da enakost mo¢i ni nujna, saj
vzajemnost lahko privede do kakovostnih odnosov, ¢eprav je mo¢ neenakomerno
razporejena.

Asimetrija mo¢i je v realnosti naravna, Kriticne tocke v asimetriji mo¢i lahko
zasledimo v naslednjih tirih okolis¢inah. Prvi¢, ena stran je popolnoma brez moci.
Po Rossu (1970) te situacije “ni mogoce smiselno imenovati pogajanja”, ¢e je
razmerje moci v prid mo¢nega. Vendar pa obstajajo tudi dokazi, da velika stopnja
absolutne modi lahko povzrodi, da se udeleZenci bojijo eskalacije in se zato
zadrzujejo pred izzivanjem (Pruitt in Carnevale 1993, 150). Drugi¢, ¢e je razlika v
modi le neznatna, bo mozni rezultat boj za prevlado, v katerem ne bo pridobila
nobena stran. Tretjic, e je asimetrija modi velika, bi bilo za uravnoteZenje moci
primerno vkljuciti tretjo stran, pod pogojem, da bi tretja stran subjektivno
favorizirala Sibkega ter na takSen nacin zagotovila ravnotezje in praviéno resitev.
Cetrti¢, viri asimetrije mo¢i lahko vkljucujejo tudi izkusnje, informacije, stroske
zamujanja ali sodne obravnave (Ross 1970).

Ceprav je asimetrija mo¢i v medosebnih in medorganizacijskih odnosih ter v
odnosih med organizacijo in javnostmi neizogibna, pa je ob¢utek vzajemnega
nadzora med nasprotnima stranema v odnosu nujen za stabilnost odvisnosti in
odnosa (Stafford in Canary 1991). Na podrodju odnosov med vzajemnim nad-
zorom in rezultati odnosov je bilo opravljenih mnogo raziskav (Canary in Cupach
1988; Canary in Stafford 1992; Rogers in France 1975; Millar in Rogers 1976; Stafford
in Canary 1991). Ena izmed njih je tako odkrila, da so enostranska prizadevanja za
dosego nadzora povezana z upadanjem zaznav komunikatorjeve kompetence in z
nezadovoljstvom v odnosu (Bochner, Kaminski in Fitzpatrick 1977; Canary in
Cupach 1988) ter s povecano stopnjo aktivizma (L. Grunig 1992). Vse pomembne
konceptualizacije in raziskave navajajo k zakljucku, da mora za stabilen in poziti-
ven odnos obstajati vsaj neka mera vzajemnega nadzora med vklju¢enimi stranmi.

Zaupanje

Zaupanje je Siroko sprejet in kriticen konstrukt v medosebnih (Canary in Cupach
1988) in v organizacijskih odnosih, 3¢ posebej ¢e vkljucujejo tveganje (Carlson in
Millard 1987; Fitchen, Hearth in Fessenden - Raden 1987; Huang 1994; Krimsky in
Plough 1988; National Research Council 1989). Podobno v literaturi odnosov z
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javnostmi L. Grunig, J. Grunig in Ehling (1992) zaupanje in kredibilnost izpostav-
ljnjo kot sestavini odnosa. Ver¢i¢ in Grunig (1995) pa menita, da zaupanje javnosti
omogoca organizacijam njihov obstoj.

Parks, Henager in Scamahorn (1996) definirajo zaupanje kot prepri¢anje, da
druga stran ne bo izkoris¢ala dobrih namenov prve (Yamagishi 1986; glej wdi
Komorita in Carnevale 1992). Po Canaryju in Cupachu (1988) pa zaupanje pred-
postavlja “pripravljenost na tveganje, ker je partner v odnosu sprejet kot dober in
posten” (Canaryj in Cupach 1988, 308). S stalis¢a trZzenjskih odnosov Morgan in
Hunt (1994) menita, da zaupanje “obstaja tedaj, kadar je ena stran prepricana v
zanesljivost in integriteto partnerja v menjavi.” (Morgan in Hunt 1994, 23)
Zaupanje pa lahko definiramo tudi kot “pripravljenost zanesti se na partnerja v
menjavi, ker mu zaupamo.” (Moorman, Deshpande in Zalman 1993) Zaupanje
torej odseva prepric¢anje v drugo stran in pripravljenost na to, da se ji odpremo.

Zaupanje in njegovo odsotnost v odnosu so preucevali mnogi raziskovalci.
Canary in Cupach (1988) se denimo sklicujeta na Larzelerja in Hustona (1980) ter
poudarjata, da je zaupanje temeljnega pomena za vzdrzevanje in ohranjanje
odnosa, medtem ko je sumnicavost grob za rast odnosa. Podobno Lahno (1995)
meni, da je vrednost ugleda, ki temelji na zaupanju, tako velika, da postane nera-
cionalno izkoris¢ati kratkoro¢ne priloZnosti.

Zadovoljstvo z odnosom

Tudi zadovoljstvo z odnosom je kriti¢na lastnost kakovosti odnosa (Ferguson 1984;
Millar in Rogers 1976; Stafford in Canary 1991). Kot pravi Hendrick (1988), je zado-
voljstvo z odnosom eno od podrodij vrednotenja odnosa; obstajajo pa tudi mnoga
merila za opazovanje custev, misli ali vedenj v intimnih odnosih. Podobno
Fergusonova (1984) pise, da je stopnja, do katere so organizacija in javnosti zado-
voljne v odnosih, eden od pomembnih pokazateljev kakovosti odnosov organi-
zacije z njenimi strateskimi javnostmi.

V nasprotju z vzajemnim nadzorom in zaupanjem, ki vkljuc¢ujeta kognitivne
dimenzije, zadovoljstvo obsega atektivno in ¢ustveno komponento. Hecht (1987)
pojasnjuje zadovoljstvo kot naklonjen afektivni odziv na okrepitev pozitivnih
pricakovanj v dolo¢enih okolis¢inah. Stafford in Canary (1991) z vidika druzbene
menjave menita, da je zadovoljujo¢ odnos tisti, v katerem je “distribucija nagrad
enakomerna in nagrade v odnosu pretehtajo stroske.” (Stafford in Canary 1991,
225) Avtorja tudi trdita, da je partner, ki prepoznava vedenje drugega partnerja kot
usmerjeno na vzdrzevanje odnosa, bolj zadovoljen v odnosu. Tako Stafford in
Canary zakljucujeta, da je zadovoljstvo v odnosu verjetno najpomembnejsi rezul-
tat uspesnega vzdrzevanja odnosa.

Pripadnost v odnosu

Po Morganu in Huntu (1994), z vidika trzenjskih odnosov, o pripadnosti odnosu
govorimo tedaj, kadar “partner v menjavi verjame, da je stalni odnos z drugo stra-
njo tako pomemben, da bo v njegovo ohranitev vlozil vse, kar je potrebno - ij.
meni, da je odnos vreden negovanja, da bi trajal ve¢no.” (Morgan in Hunt 1994, 23)
Moorman, Zalman in Deshpande (1992), ki jih prav tako navajata Morgan in Hunt,
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pa poudarjajo, da je pripadnost “nenehna Zelja po ohranjanju dobrega odnosa”
(Moorman, Zalman in Deshpande 1992, 23) in zakljucujejo, da je pripadnost v
sredis¢u odnosa med podjetjem in njegovimi partnerji.

V literaturi zasledimo, da je bila pripadnost dolgo ¢asa v sredis¢u pristopa
druzbene menjave (Stafford in Canary 1991). Cook in Emerson (1987) sta upora-
bila koncept pripadnosti za razlikovanje druzbenih in ekonomskih menjav.
Podobno se je izkazalo, da je zaupanje uc¢inkovit pokazatelj notranjih odnosov v
organizaciji. Pripadnost je tesno povezana z naras¢ajoco druzbeno odgovornostjo
organizacij, izobrazevanjem in usposabljanjem ter s podporo organizaciji (Morgan
in Hunt 1994). Na podro¢ju odnosov v storitvenem sektorju pa Berry in
Parasuraman (1991) piseta, da se odnosi gradijo na osnovi vzajemne pripadnosti.
Podobno v literaturi o trzenjskih odnosih Morgan in Hunt (1994) obravnavata pri-
padnost blagovni znamki kot obliko pripadnosti. Ce sledimo logiki teh konceptua-
lizacij, potem sledi, da so Stiri sestavine odnosa med organizacijami, kot jih opisu-
je Aldrich (1975, 1979) - formalizacija, intenziteta, recipro¢nost in standardizacija -
tudi oblike pripadnosti v odnosih med organizacijo in javnostjo.

Za odnos med organizacijo in javnostjo sta pomembna dva vidika pripadnosti:
afektivna in trajna pripadnost. Kot pravita Meyer in Alled (1984), “trajna pripad-
nost” pomeni pripadnost za nadaljnje delovanje. Nasprotno pa je efektivna pri-
padnost afektivna ali custvena usmerjenost na objekt. Tradicionalni instrumenti za
merjenje organizacijske pripadnosti se osredotoc¢ajo na afektivno pripadnost
(Meyer in Allen 1984). Steers in Porter navajata, da ima organizacijska pripadnost
(ki jo Meyer in Allen opredelita kot afektivno pripadnost) naslednje lastnosti: 1)
mo¢no prepri¢anje v organizacijske cilje in vrednote in njihovo sprejemanje kot
svoje; 2) pripravljenost truditi se za organizacijo; (3) in mo¢na Zelja za ohranjanje
¢lanstva v organizaciji (str. 226).

Na drugi strani Meyer in Allen (1984) poudarjata trajno pripadnost. Znotraj
organizacije jo definirata kot “obseg, do katerega se zaposleni ¢utijo pripadne
svoji organizaciji glede na stroske, za katere menijo, da so povezani z odhodom iz
nje”. (Meyer in Allen 1984, 375) Zato meniva, da morata biti tako efektivna kot tra-
jna pripadnost vklju¢eni v konceptualizacijo pripadnosti odnosu - obe kot mozna
rezultata programa odnosov z javnostmi.

Zaupanje, vzajemni nadzor, pripadnost odnosu in zadovoljstvo z odnosom so
torej Stiri srediscne lastnosti, ki predstavljajo kakovost odnosov med organizacijo
in javnostmi. Raziskave so razkrile, da poskusi enostranskega nadzora odnosa vo-
dijo v nezadovoljstvo z odnosom in v nerazumevanje (npr. Bochner, Kaminski in
Kitzpatrick 1977). Se ve¢: objavljene Studije izraZajo visoko medsebojno pove-
zanost med temi Stirimi lastnostmi odnosa. Tudi faktorske analize so potrdile, da
zaupanje, pripadnost, zadovoljstvo in vzajemni nadzor vpraani pogosto zazna-
vajo kot medsebojno povezane lastnosti (Stafford in Canary 1991). Zato lahko za-
kljuciva, da so nastete lastnosti uporabne za konceptualizacijo in merjenje kako-
vosti odnosov med organizacijo in javnostmi.

Instrumenti za merila rezultatov, ki so posledice odnosov
Broom in sodelavei (1997) izpostavljajo naslednjo dilemo pri merjenju rezultatov,
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ki so posledice odnosov: vecina instrumentov meri, kako ena stran zaznava odnos.
Da bi resni¢no merili lastnosti odnosov, morajo raziskovalci razviti instrumente, s
katerimi bi lahko merili “odnos kot fenomen, ki se lo¢i od zaznav vkljucenih strani”
(Broom in sodelavci 1997, 95). Se vedno pa je po najinem mnenju najboljse izho-
dis¢e za izdelavo instrumenta za merjenje rezultatov, ki so posledice odnosov, to,
da zaprosimo eno ali obe vklju¢eni strani, naj opiseta lastnosti odnosov, ki sva jih
predstavila.

Ob izpopolnjenih pokazateljih odnosov torej predlagava premik h koorienta-
cijskim merilom, ki sva jih predlagala v sliki 1. S temi merili lahko vsak partner v
odnosu nakaze svoje zaznave odnosa ter predvidi zaznave druge strani. Poleg tega
lahko neodvisni, tretji opazovalec, meri zaznave obeh strani v odnosu in jih
primerja.

Kot zacetno tocko za izdelavo celovitega instrumenta za merjenje rezultatov, ki
so posledice odnosov, pa predlagava resitve, do katerih je prisla Huangova (1997)
s Studijem literature o medosebnih odnosih in ki so uporabne za merjenje vza-
jemnega nadzora, zaupanja, pripadnosti in zadovoljstva.

Instrument za merjenje vzajemnega nadzora vsebuje tri postavke, ki sta jih
opisala Stafford in Canary (1991) in ki so se izkazale za zanesljive in veljavne v
raziskavah Canaryja in Cupacha (1988) ter Canaryja in Spitzberga (1989):

1. “V splosnem smo oboji, organizacija in mi zadovoljni s procesom
odlocanja.”

2. “Vwecini primerov imamo v procesu odlocanja tako organizacija kot
mi enak vpliv.”

3. “Tako organizacija kot mi se strinjamo o tem, kaj lahko drug od druge-
ga pricakujemo.”

Za zaupanje je Huangova (1997) privzela instrument, Ki sta ga razvila Morgan
in Hunt (1994):

1. “Na splosno ne zaupam tej organizaciji.”

2. “Clani te organizacije so do nas posteni.”

3. Ta organizacija v primerjavi z drugimi organizacijami z menoj ravna
posteno in pravicno.”

Huangova (1997) je za zadovoljstvo z odnosom prevzela postavke Lestvice
vrednotenja odnosa, ki jo je razvil Hendrick (1988):

1. “V splosnem clani te organizacije zadovoljujejo nase potrebe.”

2. “Vsplosnem so v nasem odnosu s to organizacijo problemi.”

3. “Vsplosnem smo zadovoljni z nasim odnosom s to organizacijo.”
4. “Nas odnos s to organizacijo je dober.”

Za merjenje pripadnosti odnosu je Huangova (1997) preudila izhodiséa Stafforda
in Canaryja (merila pripadnosti, 1991), Morgana in Hunta (konstrukt pripadnosti

TEORIJA IN PRAKSA |t 36, 4/1999



James E. GRUNIG, Yi-HUI HUANG

odnosu, 1994) in Mowdaya in Steersa (trajna pripadnost, 1979) ter oblikovala
naslednje postavke:

1. “Ne zelim nadaljevati odnosa s to organizacijo.”

2. “Menim, da je vredno poskusati nadaljevati odnos s to organizacijo.”
3. “Zelim ohraniti dolgorocen odnos s to organizacijo.”

4. “Zelim, da ne bi bil nikdar zacel odnosa s to organizacijo.”

Huangova (1997) je v Studiji, ki je obravnavala odnos med zaposlenimi v od-
delku za odnose z javnostmi tajvanske vlade in poslanci ter osebjem tajvanskega
parlamanta, ugotovila, da imajo nastete mere sprejemljivo do visoko stopnjo
zanesljivosti. Zato meniva, da je lahko predlagani instrument dobro izhodis¢e za
operacionalizacijo in merjenje rezultatov, ki so posledice odnosov, ter za nadaljnji
razvoj intrumentov za merjenje koorientacijskih vrednosti rezultatov, ki so
posledice odnosov.

Zakljucek

V tem zapisu sva sledila izhodis¢em Brooma in sodelaveev (1997) ter razvila
teoreticni model povodov, strategij za vzpostavljanje in ohranjanje odnosov in
rezultatov odnosov. Za vsako stopnjo v modelu sva nakazala tudi pokazatelje, ki jih
lahko uporabljamo za dolo¢itev povodov, za spremljanje trajajocih procesov in za
merjenje in vrednotenje dolgoroénih uéinkov, ki jih povzrocajo programi odnosov
z javnostmi. Prepricana sva, da sva teorijo odli¢nosti premaknila na naslednji nivo
teoreti¢nega in prakti¢nega razvoja - k novi teoriji in prakti¢nim pokazateljem dol-
goro¢nih odnosov med organizacijami in javnostmi.
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ZNANSTVENT
CIANEK

EVALUACIJA ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Povzetek. Clanek predstavija pregled uporabe evaluacijske
teorije v odnosih z javnostmi. Potreba po evaluaciji odnosov
z javnostni je v zadnjil nekaj letilt vse mocnefSa. Razloge
lahko iScemo v naraséanju ugleda odnosov z javnostmi,
nezadovoljstvn menedzerjev zaradi “neotipljivih” rezulta-
tov odnosov z javnostmi, njiovih zahtevah po opravice-
vanju vedno vecjih stroskov za izvajanje progranouv
odnosov z javnostmi ter v drugih dejaviikil.

Klju¢ne besede: cvaliacija, odnosi z javnostmi, modeli

Just as everyone is against sin, so most public relations people ... are for
evaluation. People keep on sinning howeer, and PR people continue not
to do evaluation researcl’”,

James Gruning, Public Relations Quarterly, Auttmn 1983.

Uvod

Zanimanje za evaluacijo odnosov z javnostmi se je povecalo v zadnjih nekaj
letih. Re¢emo lahko, da je evalvacijo, vprasanje merljivosti u¢inkovitosti, spodbudil
prav razvoj “industrije” odnosov z javnostmi.

V pricujo¢em tekstu si bomo zastavili vprasanje ali in kako lahko merimo
ucinkovitost odnosov z javnostmi. Marsikateri cinik bi konec osemdesetih in 3e v
zacetku devetdesetih let odgovoril nikalno. Dandanes pa je situacija drugaéna. Z
razvojem prakse odnosov z javnostmi se je pokazala tudi potreba po njenem mer-
jenju in vrednotenju ucinkovitosti. Vse manj menedzerjev namre¢ slepo zaupa in
verjame v uspesnost posameznih aktivnosti, ki mu jih ponujajo agencije. V ospred-
ju so dejstva, ki govore o uspesnosti ali neuspesnosti izvedenih programov. To pa
je le eden izmed razlogov. Mednje bi lahko Steli Se¢ omejena denarna sredstva
namenjena izvajanju odnosov z javnostmi, pomanjkanje ¢asa, nepoznavanje
raziskovalnih metod ipd. Podrobneje o tem pa v nadaljevanju. Najprej si poglejmo,
kaj bomo razumeli pod pojmom evaluacija in kaksna je njena vloga v odnosih z
javnostmi.

* Damjana Kocjane, univdiplsocdrinf., Pristop, Druzba za komunikacifski management v
Liubljani.
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Kaj je evaluacija?

V literaturi zasledimo ve¢ opredelitev evaluacije. V pricujo¢em besedilu bomo
o evaluaciji na splosno govorili kot o procesu ocenjevanja in vrednotenja
uspesnosti ter u¢inkovitosti posameznega programa, aktivnosti, dejavnosti... Kot ni
splosno sprejete definicije, kaj evaluacija je, tudi ni splosno sprejetega pristopa k
procesu evaluacije (Verci¢ 1998). Stecher & Davis (Ver¢ic 1998) navajata pet
osnovnih pristopov k evaluaciji:
1. eksperimentalni pristop, ki na podrocju druzbene evaluacije programov sledi
nacelom eksperimentalne znanosti;
2. ciljni pristop, ki kot merila za dolo¢anje uspeha uporablja programske namene
in cilje in skusa meriti stopnjo, do katere so bili nameni uresniceni in cilji dosezent;
3. odlocevalski pristop, ki skusa odlo¢evalcem zagotavljati pravocasni dotok infor-
macij za izvajanje in upravljanje programov;
4. uporabniski pristop, ki se trudi zagotavljati dotok informacij ne le odlo¢evalcem,
temved vsem moznim uporabnikom informacij, ter
5. odgovorni pristop, ki skusa program razumeti iz vseh moznih perspektiv
vpletenih,

Evaluacija mora biti (Ver¢ic 1998):
L. primerna;
(primernost evaluacije opredeljuje stopnja, do katere je izbrana evaluacija primer-
na za naroénikove in uporabnikove prave probleme; torej, ali daje odgovore na
tista vprasanja, ki si jih naro¢nik in uporabniki postavljajo, in zaradi katerih so
narodili izdelavo evaluacije.)
2. prakti¢na
(prakti¢nost evaluacije se nanasa na prakti¢éno uporabnost informacij, ki jih daje
evaluacija uporabnikom.)
3. uporabna;
(uporabnost evaluacije se nanasa na njeno rabo s strani uporabnikov.)
4. verodostojna;
primernost, prakti¢nost in uporabnost evaluacije napeljujejo na posledice, ki
lahko sledijo iz evaluacije. Zato je kljuéno, da odlo¢evalci, uporabniki in drugi zain-
teresirani izvajalcem evaluacije zaupajo, da so to izvedli v skladu z najvisjimi
moznimi strokovnimi kriteriji.)
5. razumljiva;
(razumljivost evaluacije se nanasa na pripravo in razlago porocil na nacin, ki
ustreza naro¢niku in uporabnikom.)
6. pravoc¢asna.
(pravocasnost evaluacije se nanasa na dostopnost izsledkov evaluacije takrat, ko so
za naro¢nika in uporabnika potrebni.)

V sredis¢u vsake evaluacijske dejavnosti je ideja vzro¢nosti: dana intervencija
naj bi povzrodila spremembe v tar¢ni populaciji v smeri in jakosti, ki sta bili zacet-
no nacrtovani (Vercic 1998).
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Evaluacija in odnosi z javnostmi

Evaluacija v praksi odnosov z javnostmi je po Jonu White-u vrednotenje aktivnos-
i odnosov z javnostmi. Gre za merjenje uspesnosti odnosov z javnostmi pri
doseganju specifi¢nih ciljev.

V pri¢ujoc¢em besedilu bomo privzeli Lindenmannovo (1997) definicijo evalua-
cije. Lindenmann evaluacijo odnosov z javnostmi opredeljuje kot uporabo razlic-
nih raziskovalnih tehnik z namenom ugotavljanja uc¢inkovitosti dejavnosti odno-
sov z javnostmi, strategije ali aktivnosti. Pri tem gre tako za merjenje izdelkov
(vmesnih rezultatov)' kot kon¢nih rezultatov* dejavnosti odnosov z javnostmi
glede na vnaprej opredeljene cilje.

Izvajanje evaluacije odnosov z javnostmi v praksi

O evaluaciji odnosov z javnostmi je bilo opravljenih veliko raziskav, ki v vecini
primerov zadevajo uporabo evaluacije in odnos do nje.

V zacetku letosnjega leta je PR Week v Veliki Britaniji izvedel obsezno raziskavo*
med svojimi dvesto bralci. Na tem mestu navajamo nekatere pomembnejse rezul-
tate te raziskave':

- polovica respondentov meni, da so odnosi z javnostmi le redko povezani s
poslovnimi cilji organizacije;

- petina praktikov odnosov z javnostmi ne verjame, da je mozno ovrednotiti nji-
hovo uspesnost;

- manj kot tretjina respondentov je raziskave oziroma ankete spontano navedla
kot najbolj uporabljano raziskovalno orodije;

- po mnenju anketiranih so najvedja ovira pri nacriovanju in evaluaciji stro3ki.

Dr. Walter Lindenmann (Gold Paper No 11 1994; Macnamara 1999) je leta 1988
opravil raziskavo® med 945 praktiki odnosov z javnostmi v ZdruZenih drzavah
Amerike. Ugotovil je, da so vecino raziskav na podroc¢ju odnosov z javnostmi
izvedli praktiki sami in ne raziskovalci. Ugotovil je tudi, da se 54 odstotkov od 253
respondentov popolnoma strinja s trditvijo, da se bo uporaba raziskovanija in eval-
uacije odnosov z javnostmi v devetdesetih letih povecala. Podobno so ugotavljali
tudi Smythe, Dorward in Lambert (Gold Paper No 11 1994, 5), ki so raziskavo med
praktiki odnosov z javnostmi opravili leta 1991 v Veliki Britaniji. Ugotovili so, da se
83 odstotkov anketiranih praktikov strinja s trditvijo, da je poudarek na nacrtova-
nju in merjenju u¢inkovitosti komunikacijskih aktivnosti vedno vedji,

Gael Walker* (Gold Paper No 11 1994) je leta 1993 Lindenmannovo raziskavo
ponovila v Avstraliji. Mednarodno zdruZenje za odnose z javnostmi (IPRA) je leta

fAngl ownas.

L Anlg. ontcomes.

! PR Week/Countrywide Porter Novelll Proof survey.

* Rezuliati so predstavijeni tudi na internetu, na naslove htipu/www priceel.com/iky/.

* Ketchuom Netionwide Survey on Public Relations Research, Measurement and Evaluation.
* University of Technology Sydney
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1994 izvedlo podobno mednarodno raziskavo med praktiki odnosov z javnostmi
in pri tem uporabilo del Lindenmannove raziskave.

Nekatere bistvene ugotovitve raziskav, opravljenih v Zdruzenih drzavah Ame-
rike, Avstraliji, Severni Afriki ter med ¢lani Mednarodnega zdruZenja za odnose z
javnostmi (IPRA) navajamo v tabeli 1.

Tabela 1: Uporaba evaluacije v odnosih z javnostmi

v adstotkih ZDA | Avstralija | Severna Afrika | ¢lani Medn. zdruZenia
za odnose 7 javnostmi

O evaluaciji se vec govori

kot s¢ je dejansko izvede., 94.3 95,0 97.7 94,9

Evaluacija je nujno potrebna. 759 90,0 89,1 89,8

Natancno merjenje je

skoriaj nemogoce. 43,0 51,0 43,9 30,5

Pogosto uporabljamo raziskave

7 namenom evaluacije. 16,0 14,0 254 18,6

Leta 1992 je Macnamara (Macnamara 1999) opravil raziskavo med 311 praktiki
odnosov z javnostmi in ¢lani InStituta za odnose z javnostmi v Sydneyu in
Melbournu ter 50 agencijami s podrod¢ja odnosov z javnostmi. Ugotovil je, da le 13
odstotkov praktikov odnosov z javnosumi, ki delujejo znotraj organizacij in le 9
odstotkov agencij s podrocja odnosov z javnostmi, redno izvaja merjenje uc¢inkov

svojega dela.

Ovire

Razlogi za ne-evaluacijo odnosov z javnostmi so razlicni. Teoretiki odnosov z
javnostmi (Macnamara 1999; White 1995; Gold Paper No 11 1994) kot glavni oviri
pri neizvajanju evaluacije odnosov javnosuni izpostavljajo omejena denarna sred-

stva in pomanjkanje ¢asa.

Tabela 2: Razlogi za ne-evaluacijo odnosov z jarnostmi (Watson 1995)

ovirt Velika Britanija | Nemcija | mednarodna raziskava
pomanjkanje casa 3 1 2
pomanjkanje osebja - 2 -
premajhen budZzet 4 3 3
stroski evaluacije 2 3 4
dvom o uporabnosti - 4 -
yomanjkanje znanja 1 5 1
odpor proti znanstveni metodologiji - 6 -
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Tabela 2 prikazuje razvrstitev posameznih ovir za evaluacijo uspesnosti in
uc¢inkovitosti odnosov z javnostmi. Kot lahko razberemo iz njenih rezultatov, je v
Veliki Britaniji na prvem mestu pomanjkanje znanja, v Nemciji pomanjkanje ¢asa,
mednarodna raziskava pa je pokazala podobne rezultate; na prvem mest je
pomanjkanje znanja, na drugem pa pomanjkanje ¢asa.

Med razlogi za ne-evaluacijo lahko izpostavimo pomanjkanje znanja glede
uporabe raziskovalnih tehnik med praktiki, razlog oziroma ovira za njegovo neiz-
vajanje pa je lahko tudi strah pred njenimi rezultati, ki bi lahko pokazali, da pro-
gram ni bil uspesen.

Med razloge za ne-evaluacijo uspesnosti odnosov z javnostmi lahko Stejemo
tudi pomanjkanje razumevanja med naroc¢niki storitev o potrebi za raziskovanje in
evaluacijo odnosov z javnostmi. Naroé¢niki storitev obi¢ajno ne razumejo potrebe
po evaluaciji oziroma raziskovanju, ker menijo, da rezultate ze poznajo. Odpor
naro¢nikov do evaluacije pa je velikokrat povezan tudi z denarnimi sredstvi, ki jih
le-ti namenijo za izvajanje programov odnosov z javnostmi.

Eden od bistvenih dejavnikov, ki vplivajo na ne-evaluacijo odnosov z javnost-
mi, je ne-natanéna opredelitev ciljev programa odnosov z javnostmi oziroma
dolocitev ciljev, ki niso merljivi. Brez specifi¢nih in nedvoumnih ciljev, evaluacija
odnosov z javnostmi ni mozna (Macnamara 1999). Da lahko v okviru programa
odnosov z javnostmi postavimo natanéne, specifi¢ne, uresnicljive in hkrati mer-
ljive cilje, moramo poznati in razumeti teorijo komuniciranja (Macnamara 1999).

Vsekakor pri merjenju u¢inkov odnosov z javnostmi ne smemo pozabit, da v
nekaterih primerih tezko doloc¢imo, kaj je pravzaprav resni¢ni rezultat odnosov z
javnostmi in kaj posledica delovanja drugih aktivnosti organizacije. Merjenje vseh
rezultatov razli¢nih aktivnosti je lahko preobsirno, v mnogih primerih tudi povsem
nemogode, Zato mora biti evaluacija zadostna do te mere, da pokaze, da gre
aktivnost v pravi smeri in da dosega zastavljene rezultate. Navedeno lahko dose-
zemo tako, da kljuéne komponente programa odnosov z javnostmi “izoliramo” in
se usmerimo le na njihovo vrednotenje ali pa vrednotimo razli¢ne elemente v
razli¢nih ¢asovnih to¢kah (Gold Paper No 11 1994).

Modeli evaluacije

Obstaja ve¢ modelov evaluacije odnosov z javnostmi. Nia tem mestu naj omeni-
mo le nekatere.

Najbolj splosno razsirjen je model priprave, izvedbe in vpliva (Planning,
Implementation, Impact), ki so ga razvili Cutlip, Center in Broom (Watson 1995;
Macnamara 1999; Lindenmann 1997). Macnamara (Macnamara 1999) zagovarja
makro model evaluacije odnosov z javnostmi (Macro Model). Makro model in
model priprave, izvedbe ter vpliva sta podobna: oba sta trostopenjska in uposte-
vata vhodne podatke (“inputs”), izdelke (“outputs”) in kon¢ne rezultate (“out-
comes”). Kljué¢na zna¢ilnost makro modela evaluacije je, da predvideva izvedbo
evaluacije na zacetku izvajanja programa odnosov z javnostmi t.j. na ravni “inputa”,
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Omenimo naj Se Lindenmannov “3-Level Yardstick Model”, ki zagovarja mer-
jenje ucinkovitosti odnosov z javnostmi na treh stopnjah (Lindenmann 1993):

- osnovna stopnja (na ravni “outputs”),
- vmesna stopnja (na ravni “outgrowths”) in
- na ravni kon¢nih rezultatov (na ravni “outcomes”).

Mednarodno zdruzenje za odnose z javnostmi zagovarja model povezanosti
nacrovanja z modelom evaluacije odnosov z javnostmi. Gre za krozni model, ki
povezuje nacrtovanje in evaluacijo ter temelji na naslednjih predpostavkah (Gold
Paper No 11 1994):

- evaluacijski proces merjenja odnosov z javnostmi se za¢ne ze v fazi dolo¢anja ci-
liev odnosov z javnostmi in ne na koncu programa;

- za uspesno evaluacijo so bistveni merljivi cilji;

- dolo¢itey konkurenéne primerljivosti;

- evaluacija ni nujno totalni proces, ki bi zaobjel vse faze odnosov z javnostmi.
Totalna evaluacija je prakti¢no nemogoca, zato je potrebno vrednotiti posamezne
faze akiivnosti odnosov z javnostmi;

- niso vse evaluacijske metode primerne v vseh okolis¢inah;

- odnosi z javnostmi niso izolirana dejavnost v organizaciji,

Fairchild (1999) predstavlja model kontinuiranega nacrtovanja in merjenja v
petih stopnjah:

- prvo lazo lahko poimenujemo posnetek stanja (gre za analizo obstojecih po-
datkov, raziskav, dolocitev problemov, konkurenc¢nih primerjanj itd);

- v drugi fazi dolo¢imo specificne in merljive cilje (gre za dolo¢anje posameznih,
specili¢nih ciljev po tar¢nih skupinah ter za pripravo izvedbenega nacrta);

- sledi priprava strategije in nacrta izvajanja odnosov z javnostmi (v tej fazi doloci-
mo strateske elemente projekta, izberemo merske metode, prediestiramo vpra-
Salnike, vsebine sporodil itd.);

- vpradanje, ki si ga zastavimo v Cetrti fazi je, ali smo na pravi poti (fazo imenuje-
mo tudi [aza merjenja in evaluacije);

- v zadnji fazi ugotavljamo, ali smo dosegli zastavljene cilje, upravicili stroske... (gre
za analizo rezultatov glede na zastavljene cilje).

Evaluacijska orodja in metode

Obstaja ved moznih orodij in tehnik, ki jih lahko prakuki odnosov z javnostumi
uporabijo za evaluacijo uspesnosti odnosov z javnostmi. Na tem mestu bomo
podrobneje predstavili le nekatere najbolj uporabljane’.

Anketa

Med posameznimi kvantitativnimi raziskovalnimi metodami so najbolj uporab-

liane ankete. Kot evaluacijsko orodje so uporabne predvsem na ravni konénih
T PR Week fe v Veliki Britaniji v zacetku leta 1999 izvedel raziskavo med 200 prakiiki. Rezudtati

raziskave kazejo, da med posameznimi evaluacifskimi metodami, praktibi nagbolf pogosto uporabljafo

analize medijev. Rezultati raziskave so dosegljivt tudi na biternetu (http//www. priveekuk.com).
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izdelkov (“outcomes™). Z anketo merimo, ali smo z izvajanjem odnosov z javnost-
mi vplivali na tar¢ne skupine.

Anketiranje bomo opredelili kot zbiranje podatkov na osnovi vnaprej priprav-
lienih vprasanj oziroma vprasalnika. V procesu anketiranja obicajno sodelujeta
dve osebi: anketar in anketiranec (respondent). Anketar je tista oseba, ki zbira
podatke, respondent pa oseba, ki predstavlja vir podatkov. Anketa je predstavlja
tehniko zbiranja podatkov (Kocjanc, 1998).

Poznamo ve¢ metod zbiranja podatkov: osebno, pisno, telefonsko, v zadnjem
casu vedno bolj tudi preko interneta ali na kombiniran na¢in (na primer telefon-
sko in osebno).

Globinski intervjuji

Globinski intervju je oblika pogovora sprasevalca s sprasevancem, obicaj-
1o po vnaprej pripravijeni predlogi vprasanj. V odnosih = javnostmi se
globinski intervjuji najpogosteje izvajajo s clani pomembnih skupin
(upravijalci, politiki...) z namenom pridobivanja informacij, razumeva-
nja pobud in povodouv ter razlogor za doloceno vedenje (Gruban, Vercic,
Zauvrl 1997).

Spremljanje in analiza medijev

V svetu, vedno bolj pa tudi pri nas, najbolj razsirjena metoda spremljanja medijev
o organizacijah, izdelkih, storitvah in njihovi konkurenci poteka preko kliping
sluzb. Te nam posredujejo zbirke objav po dolo¢enih temah, ki jih analiziramo v

nadaljevaniju.

“Zbirka medijskili objav je po dolocenem kljucu (obicajno po temah ali
Rljucnih beseda) wrejen pregled objavijenili novinarskilt prispevkov v
tisku, na radiv, televiziji ali v drugih medijih. Zbirka medijskill objav
omogoca preglednost nad novinarskim porocanjem ter je osnova za ana-
lize medijske podobe in upravljanje odnosov z mediji.” (Gruban, Vercic,
Zawrl 1997, 151)

Po vec tiso¢ ¢lankih in magnetogramih je objave tezko ali skoraj nemogode
povzeti v smiselni kontekst, zato si pri tem vedno bolj pomagamo z metodo ana-
lize medijskih objav. Z njo merimo in ocenjujemo objave oziroma vmesne izdelke
aktivnosti odnosov z javnostmi, ki se pojavljajo v tiskanih in elektronskih medijih.

Spremljanje in analiza medijskih objav predstavlja osnovo za pripravo posnet-
ka stanja v odnosih z mediji in strategije ter na¢rta za delo z mediji. Na osnovi
rezultatov. merjenja ucinkov dosedanjih aktivnosti lahko organizacija ustrezno
opredeli in ustrezno pripravi medijski komunikacijski naért za prihodnje obdobje.
Analiza medijskih objav posreduje informacije o preteklem dogajanju, s sprem-
ljanjem daljsih ¢asovnih obdobjih pa omogoca primerjavo trendov in nakazuje
nadaljnji razvoj.
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‘Analiza medijskih objav nam omogoca strnjeno spremijanje podobe
organizacije v medijili, vrednostno naravnanost vsebin objav po medijih,
novinarskih Zanrih, avtorjil, navajanih virih in skozi cas. Analiza medij-
skil objav je osnova za pripravo posnetka stanja v odnosilh = mediji in
strategije ter nacrta za delo z mediji.

Analiza vsebine je telmika pregledovanja, proucevanja in strnjenega
prikazovanja vsebin pisnil ali katerihkoli drugil medijev: dokumentov,
govorov, casopisnih, radijskih, televizijskih, racunalniskil objav itd.
Analize vsebine so lahko kvantitativne ali kvalitativne. Analiza medijskil
objav temelji na analizi vsebine.” (Gruban, Vercic, Zavrl 1997, 151)

Ena najbolj znanih svetovnih organizacij na podro¢ju analiz medijskih objav je
CARMA International, ki ima evropski sedez v Bruslju, poslovalnice pa razpriene
sirom po svetu. Njeno ime - Computer Aided Research in Media Analysis - nam Ze
samo po sebi pove, da se ukvarja z racunalnisko podprtim raziskovanjem in ana
lizami medijev.

Njihova metoda analize medijskih objav temelji na analizi vsebine tiskanih in
elektronskih medijev. Raziskovalei (analitiki) iz informacij na podlagi analiziranih
objav oblikujejo ra¢unalnisko bazo podatkov. Pri ocenjevanju objav upostevajo
ve¢ dejavnikov, kot na primer naslov in dolzino ¢lanka, Stevilo naklonjenih in
nenaklonjenih sporodil in virov ter celostni viis. Konéna rezultata analize sta kvan-
titativna in kvalitativna analiza medijev,

Med mednarodnimi organizacijami, ki se ukvarjajo z analizo medijev, velja
omeniti tudi Delahaye Group iz ZDA. Delahaye Group se, podobno kot CARMA
International, ukvarja z analizo medijskih vsebin. Medijske analize Delahaye
Group v osnovi odgovarjajo na naslednja klju¢na vprasanja:

- Katere javnosti dosegam s svojim sporocilom?

- Kako to¢no in uc¢inkovito komuniciram svoja sporocila v Ameriki in po svetu?

- Kateri trendi in spremembe vplivajo na mojo organizacijo?

- Kako lahko izboljsam trZni polozaj svoje organizacije glede na ostale organizaci-
je v panogi?

Omenimo naj e dve evropski tovrstni organizaciji. Prva je Communication
Management Consulting® iz Francije. Podobno kot prejsnji dve se tudi ta ukvarja z
analizami medijskih podob skozi ¢as, tako na lokalnem, nacionalnem kot tudi
mednarodnem podrocju. Communication Management Consulting je med evrop-
skimi vodiji na podroéju kvalitativne in kvantitativne medijske analize, naro¢nikom
pa obljublja, da bodo preko tovrsinih analiz dosegli ne le konkurenéne prednosti,
pac pa tudi dolgoroéno trzno vodstvo.

Druga vidnej$a evropska organizacija s podrocja medijskih analiz pa je lon-
donska AMEC: Association of Media Evaluation Companies (Zveza organizacij za
analize medijev). AMEC se, kot pove Ze njeno ime, ne ukvarja toliko s konkretnimi
medijskimi analizami, pa¢ pa bolj z razvijanjem standardov kakovosti, politik in
idej za industrijo medijskih analiz ter kot taksna deluje kot referencna toc¢ka za

* Predstavitvena stran na internetu: hitp/www.cme.fi.
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medije, industrijo odnosov z javnostmi ter ostale “akterje” na trgu agencij, medijev
in naro¢nikov.

Med slovenskimi agencijami, ki izvajajo analize medijev, omenimo dve agenci-
ji: Pristop Communications in Press Cliping. Pristop Communications je na po-
dro¢ju analiz razvil metodologijo analiziranja medijev, ki jo je poimenoval Pristo-
pova Analiza Medijev - Elektronskih in Tiskanih (PAM-ET). PAM-ET zagotavlja
sprotno merjenje in ocenjevanje objav o organizacijah, predstavnikih organizacij,
o konkurenci itd., ki so se pojavljali v elektronskih in tiskanih medijih.

Poleg tega PAM-ET omogoc¢a kvantitativno in kvalitativno analizo medijev in
odgovarja na najpomembnejsa vprasanja:

- Kdaj in v katerih medijih ste se pojavili?
- Kako pogosto ste se pojavili?

- Katere vsebine se pojavljajo?

- Kdo je avtor objave?

Analiza medijev, ki jo nudi PAM-ET, temelji na spremljanih elektronskih in tis-
kanih medijih iz Kliping servisa.

Analiza virtualnega prostora

Gre za merjenje ugleda organizacije v virtualnem prostoru: “chat rooms”, forumi
itd. Pri merjenju lahko uporabimo ista merila kot pri analizi pojavljanja v tiskanih
in elektronskih medijih. Internet poleg tega omogoca merjenje Se drugih elemen-
1ov, kot na primer: Stevilo obiskov strani, ¢as obiska na posamezni strani ipd.

Pri merjenju obiskanosti internet strani gre za dogodke, ki so povezani s komu-
nikacijo med rac¢unalniki; predvsem za odnos streznik - klient. Opisemo jih lahko
kot zahtevke, obiske, dostope ipd. Dostop pomeni ogled oziroma zadetek. Gre za
realiziran zahtevek po ogledu dolo¢ene strani, ki smo ga s klikom izvedli iz
uporabniskega racunalnika. Dodati velja, da je lahko dostop do strani sestavljen iz
ve¢ realiziranih zahtevkov (“requests”) po dokumentih, saj je lahko na dolo¢eni
strani na primer vedje Stevilo slik - pri dostopanju do strani pa sprozimo za vsako
sliko poseben zahtevek. Z obiskom (“session™) dolocene strani razumemo dostop
do strani v okviru ene uporabe. Gre torej za dostop, ki ni nastal kot ponovljeno
dostopanje v okviru ene uporabe (seanse) na internetu,

Fokusne skupine
Gre za kvalitativno metodo zbiranja podatkov, ki uporablja ti. fokusne skupine (6
-12 udelezencev). To je oblika skupinskih intervjujev, katerih poudarek je v izme-
njevanju stali¢ in mnenj med udelezenci. Raziskovalec obi¢ajno nastopa v vlogi
moderatorja in njegova vloga je predvsem pasivno zagotavljanje spontane, a osre-
dotocene (fokusirane) razprave. Raziskovalca in udelezence druzijo skupni intere-
si (raziskovalni problem) (Verdnik 1998).

Metodo fokusnih skupin uporabimo predvsem takrat, ko nas zanimajo
podrobnosti, stalis¢a, vedenje, razlogi in argumenti posameznikov, skupin.
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Zakljucek

Na podlagi predstavljenega pregleda razvoja in teorije evaluacije odnosov z
javnostmi lahko odgovorimo na vprasanje, ki smo si ga zastavili na zacetku ¢lanka:
Da, evaluacija odnosov z javnostmi je mozna in celo nujna za uspesno in u¢inkovi-
to izvajanje odnosov z javnostmi.

Na tej osnovi lahko oblikujemo naslednje zakljucke:

1. Opredelitev specificnih, merljivih ciljev in namenov odnosov z javnostni
Pri izvajanju odnosov z javnostmi je potrebno Ze na zacetku doloéiti, kaj bomo
merili in se vprasati, kaj so nameni in cilji posameznih dejavnosti odnosov z
javnostmi. Doloditi je potrebno zacetno stanje in tako ugotoviti, kaksno je trenut-
no stanje oziroma mnenje, kaksna so stalis¢a in znanja tar¢nih skupin. Na podlagi
tega doloc¢imo zelena vedenja, mnenja in znanja tar¢nih skupin. Dolo¢imo tudi
casovni rok, v katerem bomo Zeleno stanje dosegli in predvidimo stroske.
Evaluacijo moramo predvideti ze na zacetku izvajanja odnosov z javnostmi,
torej v prvi fazi oziroma na ravni vhodnih informacij (“inputov”). Idealno bi bilo,
¢e bijo predvideli v vsaki fazi programa odnosov z javnostmi. V tem primeru lahko
sprotno ugotavljamo, ali se z za¢rtanimi aktivnostmi priblizujemo nasemu cilju in
se torej sprotno prilagajamo. Evaluacija naj bi torej bila sestavni del procesa
odnosov z javnostmi, ki se (lahko) izvaja na vseh stopnjah implementacije
dolo¢enega programa in ne le ob zaklju¢ku posameznega programa odnosov z
javnostmi.

2. Merjenje in vrednotenje vinesnih rezultator odnosov z javnostmi
Razlikovati je potrebno med merjenjem vmesnih izdelkov (“outputs™), ki so obicaj-
no vmesni rezultati dolo¢ene dejavnosti ali aktivnosti odnosov z javnostmi (krat-
koro¢ni in povrdinski) ter merjenjem konénih izdelkov, ki so obi¢ajno dolgo-
ro¢nejsi ter imajo vedji vpliv (npr. sprememba stalisé, obnasanja in vedenja).
Merimo in vrednotimo lahko kvantiteto in kvaliteto vimesnih rezultatov.
Analiziranje medijskih vsebin je le prvi korak v evaluaciji odnosov z javnostmi.
Meri exposure/izpostavljanje PR sporocilom in dejansko medijsko pokritost, ne
meri pa, ali so taréne skupine dejansko videle sporocila in kako so se nanje odz-
vala.

3. Merjenje koncnih rezultator odnosov z javnostmi

Pri tem ugotavljamo, ali so tar¢ne skupine sprejele in razumele sporocila, ki so bila
namenjena njim. Z merjenjem koné¢nih rezultatov ugotavljamo, ali je program
odnosov javnostmi vplival na spremembo mnenj, stalis¢ in/ali vedenj tar¢nih
skupin. Pri tem si lahko pomagamo s kombinacijo ve¢ razlicnih raziskovalnih
metod, na primer analizo vsebine, javnomnenjsko anketo, fokusnimi skupinami
ipd.

4. Merjenje drugih organizacijskih rezultatov
Praktiki odnosov z javnostmi se morajo pri svojem delu navezovati na cilje organi-
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zacije v splosnem. Zato je potrebno cilje odnosov z javnostmi prilagoditi oziroma
integrirati z organizacijskimi cilji, kot so povecanje trznega deleza, prodaje, pro-
fitabilnosti ipd. Cilji odnosov z javnostmi naj se torej navezujejo tudi na druge
organizacijske cilje.

Evaluacije odnosov z javnostmi ne moremo izvajati lo¢eno, temved moramo
upostevati tudi druge aktivnosti.
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' ZNANSTVENT
CLANEK

ORGANIZACIJSKA KOMUNIKACIJSKA
KOMPETENCA TER POSLOVNA USPESNOST

Povzetek. Organizacijsko okolje posreduje v odnosu med
organizacijsko komunikacijsko kompetenco in organizacij-
sko uspesnostjo. Emery in Trist sta opozorila, da razlicne
viste okolij razlicno vplivajo na organizacijsko vedenje.
Clanek predstavija njuno pojmovanje vzrocne teksture oko-
lja in ga povezuje s pojmom organizacijske komunikacijske
kompetence. Predlaga tudi, kako lahko pojem organizacij-
ske komunikacijske kompetence povezemo s pojmom vzroc-
ne teksture okolja in kaj s tem pridobimo za razumevanje
ucinkov, ki fil ima organizacijska komunikacijska kompe-
tenca na organizacijsko uspesnost.

Klju¢ne besede: organizacija, uspesnost, komuniciranje,
organizacijsko komuniciranje, organizacijska komunika-
cijska kompetenca, vzrocna tekstira okolja

Uvod

Pred enim letom smo v posebni Stevilki Teorije in prakse o organizacijskem
komuniciranju (letnik 35, 3t. 4) predstavili pojem organizacijske komunikacijske
kompetence (O2K) in predlagali njeno razlikovanje od delovne komunikacijske
kompetence (Vercic¢ 1998). Po Jablinu, Cudu Houseju, Lee in Rothu (1994) smo s
pojmom organizacijske komunikacijske kompetence imenovali “zmoznost za in
posedovanje sposobnosti, ki so potrebne za proizvajanje Zelenih uc¢inkov v orga-
nizacijskem okolju” in nadaljevali: “Vsako delovanje terja neko nujno minimalno
koli¢ino organizacijske komunikacijske kompetence. To je ‘prazna organizacijska
komunikacijska kompetenca’ - splosna zmoZnost in tiste sposobnosti, ki so
bistvene za opravljanje posla, ne zados¢ajo pa za povzrocanje vigjih nivojev
uspesnosti s komuniciranjem. Posedovanje organizacijske komunikacijske kompe-
tence nad pragom nujnega pa je lahko vir primerjalnih prednosti pred tekmeci.”
(Vercic 1998, 760)

V tem prispevku se sprasujemo, kako je lahko posedovanje organizacijske
komunikacijske kompetence nad pragom nujnega vir primerjalnih prednosti pred
tekmeci? Ali, povedano drugace: kako O2K vpliva na organizacijsko uspesnost.

" mag. Dejan Vercic, partiner v agencifi Pristop, Druzbi za komunikaciiski management v Ljubljani
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Organizacijska uspesnost

Opredelitev organizacijske uspesnosti je odvisna od opredeljevalca in njego-
vih predpostavk o smislu organiziranega oziroma organizacijskega delovanja.
Osnovne pristope k organizacijski uspesnosti bomo predstavili na primeru
poslovnih (dobickonosnih) organizacij, ¢eprav so vsi uporabni tudi za druge vrste
organizacij (v kolikor sprejmemo za veljavno tezo, da vse vrste organizacij tekmu-
jejo z drugimi sorodnimi organizacijami za svoj prostor pod soncem - ve¢ o tem
glej Hannan & Freeman 1989; Handy 1990). Najpomembnejsi so Stirje pristopi k
poslovni uspesnosti: ekonomski, sistemski, strateski in kriti¢ni.

Ekonomsko se uspesnost izraza v dobicku. Najbolj nedvoumni zagovornik tega
pristopa k opredelitvi poslovne uspesnosti je Friedman (1963), po katerem pod-
jetja nimajo prav nobenega drugega merila uspesnosti kot dobicka, ki so ga
sposobna prisluziti svojim lastnikom. Mlajsi ekonomisti liberalne usmeritve to
povedo bolj zavito; tako na primer Kay (1995, 19-30) najprej pravi, da je poslovna
uspesnost rezultat upravljanja odnosov z délezniki (zaposlenimi, potrosniki, vla-
gatelji in delnicarji), ki tvorijo organizacijo, potem pa kot merila poslovne
uspesnosti imenuje velikost organizacije, velikost njenega trznega deleza, velikost
dobicka in velikost dodane vrednosti, ki jo ustvarjajo.

Sistemsko se uspesnost izraza v uspesnem prilagajanju okolju, ki omogoca
prezivetje (Rumelt, Schendel, & Teece 1994). Razlika med ekonomsko in sistemsko
uspesnostjo je v tem, da se razlikujeta njuni funkeiji optimizacije dobicka: po
ckonomski uspesnosti je optimalen dobic¢ek tudi (kratkoro¢no) najvisji mozni
dobicek, medtem ko je po sistemski uspeSnosti optimalen dobié¢ek tisti, ki kratko-
rocno zadovoljuje lastnike in hkrati organizaciji omogoca rast in razvoj, tudi ¢e
nista kratkoroéno opravicljivi s stalis¢a maksimizacije dobic¢ka. Razprave med
zagovorniki teh dveh pristopov so Se posebej vroce v ¢asih povecanih prevzemov
in nakupov med podjetji, ko zagovorniki ekonomskih meril sodijo, da bi bilo bolje,
da bi podjetja svoje denarne presezke vracala lastnikom, namesto da jih “zaprav-
ljajo” za sumljive nakupe, medtem ko zagovorniki sistemski meril sodijo, da so
nakupi modra vlaganja “v prihodnost”. Zdi se, da zagovorniki ekonomskih meril
zagovarjajo interese lastnikov, zagovorniki sistemskih meril pa uprave podjetij.

Stratesko se uspesnost izraza v zadovoljevanju interesov deleznikov - strateskih
skupin, ki organizacije tvorijo in jih obvladujejo (Cyert in March 1963). Stevilo in
velikost teh skupin se lahko razteza od osnovne Cetverice, ki smo jo prej navedli po
Kayu, pa do vkljuéitve prakti¢no vseh ¢lanov neke druzbe (prim. Ver¢ic in Grunig
1999). Osnovna razlika med ekonomskim in sistemskim na eni ter strateskim
pristopim je v tem, da prva dva ponujata merila, po katerih je mogoce izmeriti in
primerjati uspesnost izbranih organizacij v danem ¢asovnem obdobju, strateski
pristop pa nam daje le navodila za izvajanje sodb o uspesnosti posamezne orga-
nizacije, medtem ko je primerjanje uspednosti razliénih organizacij nujno
podvrzeno kvalitativnim ocenam.

Kriticni pristop je izpeljanka strateSkega pristopa v tem, da uspesnost izraza v
zadovoljevanju interesov strateskih skupin, ki pa jih zozi na najozji krog ljudi, ki
organizacijo obvladujejo oziroma ji “dominirajo”. Ta skupina se imenuje domi-
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nantna koalicija, v njo pa obicajno sodijo posamezniki iz najvisjega vodstva orga-
nizacije in njihovi “botri”, Kriticni pristop se od strateskega loci po tem, da ima
slednji v svojem srediscu problem usklajevanja mnogih interesov mnogih skupin,
od katerih je organizacija odvisna, mediem ko kriticni pristop izpostavlja kot
klju¢no sposobnost dominantne koalicije, da ¢im bolj jasno izbira svoje cilje in jih
potem dosega. Ta pristop postaja “dominanten” na podrodjih odnosov z javnost-
mi in komunikacijskega upravljanja (prim. Grunig 1992).

Prikaz osnovnih Stirth pristopov k uspesnosti organizacij kaze, da uspesnost
lahko pomeni zelo razlicne stvari. Vendar nas razlike med temi pristopi in njihovi-
mi rezultati ocenjevanja uspesnosti wkaj ne zanimajo. Dovolj je, da se jih
zavedamo. To, kar bomo prikazali v nadaljevanju, pa lahko uporabimo znotraj
katerega koli zgornjega pristopa.

Organizacijska okolja

Podali smo osnovni opredelitvi organizacijske komunikacijske kompetence in
organizacijske uspesnosti. Ce organizacijska komunikacijska kompetenca sploh
kaj je, potem se morajo razlike v njenih vrednosti izrazati v razlikah v vrednostih
organizacijske uspesnosti. Da bi pa lahko povezali organizacijsko komunikacijsko
kompetenco z organizacijsko uspesnostjo, moramo opredeliti $¢ en pojem, ki
posreduje med obema. To je organizacijsko okolje.

Spomnimo se, da smo O2K opredelili kot “zmozZnost za in posedovanje
sposobnosti, ki so potrebne za proizvajanje Zelenih ucinkov v organizacijskem
okolju™. O2K smo v prejénjem prispevku (Vercic 1998) opredelili na treh nivojih:
mikro-O2K (O2K ljudi v organizacijah), makro-O2K (O2K organizacij samih) in
mega-O2K (druzbeno O2K preko organizacij). V nadaljevanju se bomo ukvarjali z
O2K orguanizacij samih, torej z makro-O2K. Sprasujemo se torej, kaj je organizacij-
sko okolje in kako vpliva na razmerje med organizacijsko komunikacijsko kompe-
tenco in organizacijsko uspesnostjo.

Najpomembnejsa napaka, ki jo lahko naredimo pri iskanju povezay med O2K
in organizacijsko uspesnostjo, je, da okolje obravnavamo kot splosni pojem, ki
oznaduje pojav, ki na vse organizacije vpliva enako. Na zagate, Ki iz tega sledijo,
smo opozorili drugje (Verci¢ in Grunig 1999) in wdi predlagali, da sta nam pri
reSevanju tega problema lahko v pomoc¢ Porterjeva operacionalizacija vplivov
okolja preko petih konkurenc¢nih sil (Porter 1980; Porter 1985; Porter 1990; Porter
1994) in Grunigova situacijska teorija javnosti (Grunig 1997). Vendar menimo, da
nasa obravnava tega vprasanja doslej ni Sla dovolj dale¢, saj ne gre le za vprasanje,
kako lahko konkretna okolja operacionaliziramo za opazovanje, temve¢ tudi za
vprasanje, ali se okolja ne razlikujejo med seboj tako zelo, da nam sploh ne
omogodijo enovitih opisov. Za ponazoritev tega, kar hocemo povedati, se bomo
naslonili na razpravo Emeryja in Trista (1995) o vzro¢ni teksturi organizacijskega
okolja.

Povod za njuno razpravo je bilo bilo opazanje, da se organizacijske vede ukvar-
jajo z vprasanji zakonitosti, ki veljajo znotraj organizacij ali pa na nivojih interakeij
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med organizacijami in njihovimi okolji. Vprasala sta se: Kaj pa ¢e imamo opravka
z zakonitostmi v okoljih, ki so neodvisne od organizacij oziroma od interakeij z
organizacijami - kaj ¢e okolja postancjo tako dinami¢na, da jim ni ve¢ mogoce
prirejati smiselnih interakeij z organizacijami, ker so spremembe v okoljih prehitre,
da bi se organizacije e lahko na njih pravilno odzivale?

Emery & Trist (1995) sta to zapisala tako:

pri ¢emer Z;, pomeni okolje, v katerem je delovanje organizacije odvisno
izklju¢no od zakonitosti znotrajorganizacijskega vedenija, Z,, in Z,, okolji, v katerih
je delovanje organizacij odvisno od zakonitosti interakcij med organizacijami in
okolji, in Z,, okolja, v katerih je delovanje organizacij odvisno od zakonitosti, ki
povezujejo elemente v okoljih organizacij. V kontekstu nase razprave o O2K to
pomeni, da je organizacijska uspesnost v prvem primeru odvisna od tega, kaj se
dogaja v organizacijah, v drugem in tretjem primeru od tega, kaj se dogaja v me-
njavah med organizacijami in okolji, in v ¢etrtem primeru od sposobnosti organi-
zacij, da se prilagodijo delovanju v okolju, s katerim ne morejo napovedovati me-
njav (ker je okolje preve¢ dinami¢no, da bi bilo mogoce napovedovati njegova pri-
hodnja stanja).

Emery in Trist (1995) sta te Stiri vrste okolja imenovala (1) mirno, neurejeno
okolje (Z,,), (2) mirno, urejeno okolje (Z,,), (3) nemirno-reaktivno okolje (Z,,) in
wrbulentna polja (Z5,).

Mirno, neurejeno okolje je okolje popolne konkurence, trg, ki ga uravnava ne-
vidna roka, ki uravnovesa ponudbo in povprasevanje, Vsak ekonomski subjekt
lahko proizvaja karkoli, odvisno pac od tega, kar trg pravi, da je potrebno. Vsi
ckonomski subjekti so si torej med seboj enaki in ker ni v okolju nobenega reda,
nobenih zakonitosti, razen pravilnega pretoka informacij (v obliki denarja) o
ponudbi in povprasevanju, je uspesnost podjetij odvisna izkljuéno od njihove
sposobnosti, da “pravilno berejo” wzne informacije in pravilno organizirajo
delovne proces. V takinem okolju je najbolj u¢inkovito “znanstveno upravljanje”
Taylorjevega (1967/1911) tipa (pravilna “optimizacija delovnih procesov”).

Mirno, urejeno okolje okolje nastane, ko se na trgu vzpostavi nek red, ki z
ckonomskega stalis¢a pomeni pogoje nepopolne konkurence. Ekonomski sub-
jekti nimajo ve¢ enakih izhodis¢nih moznosti, ker je njihova uspesnost odvisna ne
le od njihovih notranjih procesov, temve¢ tudi od njihovega polozaja na trgu in od
mesta, ki ga zasedajo v $irsi druzbi. Neurejeno okolje lahko “uredi” drzava z regu-
lacijo (npr. s podeljevanjem koncesij poslovnim subjektom za opravljanje storitev,
kot se je to v preteklosti dogajalo v celi vrsti industrij od telekomunikacij, komu-
nale, energetike, letalstva itd.) ali pa kar podijetja sama z medsebojnimi dogovori
(tovrstno “urejanje” trgov s strani podjetij samih ve¢ina drzav vsaj na¢eloma pre-
ganja kot “nezakonito omejevanje konkurence”). V taksnem okolju je najbolj ucin-
kovito “stratesko pozicioniranje” Porterjevega (1983) tipa (pridobivanje “konku-
renénih prednosti”).
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Nemirno-reaktivno okolje nastane, ko na trgu nastopa vec velikih igralcey, ki so
vsi sposobni vplivati na oblikovanje “pravil igre” in zato ni ve¢ pomembno, kdo je
ta bolj sposoben “izigravati”, temve¢ se tezis¢e tekmovanja prenese na “spremi-
njanje igre” kot take. Nemirno-reaktivno okolje obicajno nastane po deregulaciji in
globalizaciji “mirnih, urejenih okoljih”, ki pa se ne vrnejo v idealno stanje popol-
nega trga, ker so glavni igralci na trgu preveliki in prebogati, da bi bilo mogoce
govoriti o njihovi “enakopravnosti” z drugimi subjekti na trgu. Ce so vlade sposob-
ne preprecevati velikim poslovnim konglomeratom, da bi si med seboj trge
razdelili, so se ti prisiljeni spopadati v vedno ostrejsih pogojih poslovanja, pri tem
pa morajo racunati, da vsaka poteza enega za seboj potegne protipoteze ostalih
(velik del zdruzevanija, ki danes poteka na podrocju novo “dereguliranih industrij”,
kot so na primer telekomunikacije, energetika in letalstvo, si je najlazje razloziti na
ta nacin). V takSnem okolju je najbolj uc¢inkovit “strateski razvoj znanja”
Hamelovega in Prahaladovega (1990) tipa (razvoj “jedrnih zmoznosti®).

Turbulentna polja pa nastanejo, ko neke sile, obicajno moznosti razvoja novih
tehnologij, sprozijo nepredvidljive dogodke, katerih odvijanja ostajajo nejasna in
zato se nanje ne da pripraviti z nikakr3nim “vlaganjem v znanje” ali v “jedrne
zmoznosti”. Taksna polja lahko danes opazamo v razvoju racunalniskih tehnologij,
3¢ posebej tistih, ki so vezane na razvoj interneta, in v biotehnologij. Veliki kon-
glomerati se na wksne razmere prilagajajo s pospesenimi nakupi ¢im ved
novonastalih, inovativnih podjetij, vendar koncni izkupicek teh nakupov ni jasen.
Problem je deloma v tem, da ljudije v teh podijetjih nocejo delati za velike in urejene
korporacije - kar je bil eden izmed osnovnih razlogov, da so zaceli na svoje.
Organizacije, ki delujejo v wrbulentnih poljih, zaenkrat nimajo na voljo nobenih
orodij, ki bi jim pomagala urejati bodisi notranje delovne procese bodisi odnose z
okoljem. Vse, s ¢imer razpolagajo, je v glavah njihovih ljudi in t sledijo predvsem
svojim vrednotam. Emery in Trist sta za turbulentna polja predlagala, da je v njih
najbolj ucinkovit pravilni “odnos do zaposlenih” McGregorjevega (1960) tipa (v
smislu njegove “teorije Y”).

Razlike med temi Stirimi vrstami okolja so izrednega pomena za razumevanje
odnosa med organizacijsko komunikacijsko kompetenco in organizacijsko
uspesnostjo.

Delovna komunikacijska kompetenca (D2) in organizacijska
komunikacijska kompetenca (O2K)

V nadi prvi razpravi o organizacijski komunikacijski kompetenci (Vercic 1998)
smo predlagali njeno (O2K) razlikovanje od delovne komunikacijske kompetence
(D2K). D2K je tista komunikacijska kompetenca, Ki je nujna za opravljanje nekega
dela. Vsak delavec mora biti sposoben sprejemati osnovna navodila, ki ga uvajajo
in usmerjajo pri njegovem pocetju, sicer delovno ne more biti koristen. Razli¢na
dela terjajo razlicne nivoje organizacijske komunikacijske kompetence in zahteve
po teh so v storitvenem sektorju praviloma visje kot v proizvodnem scktorju (Se
posebej tam, kjer gre za “delo s strankami”). O2K pa za razliko od D2K za njenega
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lastnika pomeni vir dodanih prednosti v organizacijskem okolju, ki ne izhajajo iz
vsebine in pravilnosti dela, temve¢ iz organizacijskega konteksta tega dela. Kaj to
pomeni in kolik§en je pomen tega, pa lahko pokazemo na razlikah med Stirimi
vrstami okolij, kot sta jih predlagala Emery in Trist.

O2K v mirnem, neurejenem okolju

Po Emeryju in Tristu podjetjx v mirnem, neurejenem okolju popolnega trga ne
morejo razlikovati med strategijo in taktiko, ker se morajo stalno prilagajati ponud-
bi in povprasevanju, ki edini odlo¢ata o pravilnosti poslovnih odlocitev. Enako
trdimo, da v mirnem, neurejenem okolju za organizacije ni razlike med O2K in
D2K, ker jim okolje (kontekst) ne omogoca pridobivati kakrsnekoli prednosti s
komuniciranjem nad njegovim praznim nivojem, ki je enostavno v sporocanju
svoje ponudbe in sprejemanju trznega povpradevanja. Glavnina vseh politi¢no
obarvanih kritik poslovnega komuniciranja, od oglasevanja do odnosov z javnost-
mi, temelji na zmotnem prepricanju, da so trgi mirna, neurejena okolja, na katerih
so informacije enako dostopne vsem in brezplacne. Toda vprasanje je, ali so mirna,
neurejena okolja sploh kje, razen v ekonomskih uc¢benikih.

Q2K v mirnem, urejenen oRolju

V mirnem, urcjenem okolju se strategija loc¢i od taktike in O2K od D2K.
Zgodovinsko vzeto se zdi, da je nastanek specializacije na podroc¢ju organizacij-
skega komuniciranja (odnosi z javnostmi, oglasevanje itd.) povezan s prehajanjem
mirnih, neurejenih okolij v mirna, urejena okolja na prehodu iz prejsnjega v seda-
nje stoletja, najprej v ZDA (Marchand 1985; Olasky 1987). V mirnem, urejenem
okolju se organizacijska komunikacijska kompetenca kaze v sposobnosti organi-
zacij, da predvidevajo, nacriujejo in izvajajo strateske odnose z najpomembnejsimi
skupinami v njihovem zunanjem okolju, predvsem z vladami in njihovim regula-
tornimi agencijami, pa tudi z mnozi¢nimi mediji in javnim mnenjem. V mirnem,
urejenem okolju ni razlike med O2K in D2K znotraj organizacij, razlika pa nastane
pri njihovem komuniciranju navzven.

O2K v nemirnem-reaktivnem okolju

V nemirnem-reaktivnem okolju se ob razlikovanju med O2K in D2K pri njihovem
delovanju navzven vzpostavi razlika tudi navznoter: razvijanje “jedrnih zmoznosti”
terja vse kaj vec kot le “optimizacijo delovnih procesov” - zahteva prepoznavanje,
osmisljanje in razumevanje tistih notranjih prednosti neke organizacije, ki lahko tej
zagotovijo dolgoro¢ne vire razlikovanja in tekmovanja z drugimi organizacijami na
razliénih poljih spopadov. V vojaskem Zargonu sta Emery in Trist opozorila, da
lahko ob strategiji in taktiki lo¢imo wdi “operacije”, delno samostojne premike
posameznih delov organizacij, ki so $e vedno usklajeni s splosno usmeritvijo
(strategijo) organizacije, vendar so vedji in bolj kompleksni kot taktike, ki so jim
podrejene. Ob strateskih skupinah v okolju na pomenu pridobijo strateske
skupine v samih organizacijah in zato postane notranje komuniciranje ena izmed
osrednjih lastnosti O2K v tem okolju.
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Turbulentna polja

Problem turbulentnih polj je v tem, da nam ne omogocajo, da bi organizacije, nji-
hova okolja in odnose med njimi mislili na klasi¢en nacin, kot objekte. Meje orga-
nizacij niso ved jasne, prav tako pa tudi ne okolje. Vse se hitro spreminja in opre-
delitev strategije kot prilagajanje zunanjim okolis¢inam ni ve¢ mogoca. Morda je
celo bolje, da namesto o organizacijah govorimo o organiziranju, kot je predlagal
Weick (1979). Obi¢ajne poslovne oblike vodenja, sodelovanja in vplivanja odpove-
do in osrednje mesto dobijo vrednote kot neke vrste “atraktorji” v poljih druzbenih
odnosov. Emery in Trist sta za turbulentna polja predlagala “drugacen odnos” vod-
stev organizacij do ljudi, kot je na primer to predlagal McGregor v njegovi teoriji Y.
Raziskave, ki so se tega problema lotile v kontekstu preucevanja organizacijskih
kultur, pa tega zaenkrat niso potrdile (npr. Dozier, Grunig, & Grunig 1995) - kar se
je na podroc¢ju preucevanja vrednot v organizacijah pokazalo je, da niso tako
pomembne razlike med njimi (npr. razlikovanje med organsko in mehansko kul-
tur organizacij) kot njihove jakosti (kako moc¢no posamezne vrste organizacijske
kulture prezemajo razli¢ne organizacije). Zato bi si drznili trditi, da ne vemo, kaj
O2K v teh okoljih je in kako se izraza. To je velika bela lisa na podroc¢ju organi-
zacijskega komuniciranja, ki jo bo Se potrebno raziskati.

Zakljucek

Vloge in pomena organizacijske komunikacijske kompetence za organizacij-
sko uspesnost ne moremo razumeti, ¢e ne poznamo nacina, na katerega organi-
zacijsko okolje deluje na njun odnos. Zal pa imamo na voljo le malo razvitih pred-
logov, kako organizacijska okolja razlikovati in preucevati. V tem ¢lanku sem pred-
lagal, da nam eno izmed moznih poti iz te zagate nudi Emeryjeva in Tristova kon-
ceptualizacija vzroéne teksture organizacijskega okolja in nakazal odnos med §ti-
rimi osnovnimi vrstami okolja, kot sta jih predlagala imenovana aviorja in organi-
zacijsko komunikacijsko kompetenco. Pri tem pa je postalo oc¢itno, da o organiza-
cijski komunikacijski kompetenci v kontekstu turbulentnih polij ne vemo nic.
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UDK: 659 : 65.012

Pedja ASANIN GOLE: STRATEGIC PUBLIC RELATIONS PLANNING
Teorija in praksa, Ljubljana 1999, Vol. XXXVI, No. 4, pg. 544-557

Article is in the lirst place concentrating on finding an answer to the question why
public relations are part of strategic management, because otherwise there would

be no need for its planning models. Then it compares most known models of

strategic public relations planning and at the end it proposes use of strategic plan-
ning developing responsive model also for the planning of public relations and
organizational communication. Beside theoretical argumentation of the model, at
the end of the article author gives also practical review of cluster analyses use at
strategies’ planning.

Key words: strategic planning, strategic communications, public relations, strate-
gic planning developing responsive model, cluster analysis

UDK: 659 : 303

Iztok VERDNIK: PUBLIC RELATIONS AND RESEARCH
Teorija in praksa, Ljubljana 1999, Vol. XXXVI, No. 4, pg. 564-575

At least seven different dimensions of the research process describe its crucial
importance, especially in the field of public relations. Here we can observe the
research process on two different levels: first - which research methods are used in
the field and what must be taken into account and second - how three typical phas-
es of public relations (planning, implementing and evaluation) is framed by
research process. The article outlines some basic characteristics of the reseuarch
process and research methods and actually does not extend beyond its primary
aim - to delineate some basic advice for the the public relations practitioners. An
extra stress is especially on the use of different reserach methods and on consid-
erations of their range. A careful use of the advantages of individual research meth-
ods is actually the best way [or to obtain varitable data and information. This is the
only way acquires arguments needed gor grasping the basic concept which deter-
mines public relations. This is confirmed by results of the research process which
prove that 97% (Strategic Communication Management, 1998) of the communica-
tors consider communication measurement vital to their role.

Key words: public relations, qualitative research, quantitative rescarch, framing,
planning, monitoring, evaluation
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UDK: 71/72: 316.77

Darinka PEK DRAPAL, Drago KOS: ENVIRONMENTAL INTERVENTIONS - COM-
MUNICATIONS ASPECTS AND THE IMPORTANCE OF THE SOCIAL ANALYSIS OF
THE LOCAL ENVIRONMENT

Teorija in praksa, Ljubljana 1999, Vol. XXXVI, No. 4, pg. 576-591

Article analyses NIMBY syndrome in cases of environmental interventions, The
fact, that in most cases NIMBY syndrome is a result of communication incompe-
tence of investors and project leaders of such interventions in local environment,
is discussed. NIMBY syndrome is strongly related to the “risk perception” of local
community. Risk perception is not only affected by the level of the technological
and science development and with related trust in to the technological safety of
the project, but much more by the social and psychological effects of the environ-
mental intervention. If one should achieve efficient environmental intervention,
social and psychological analysis of the local environment, that form the concept
of social acceptability, should be performed beforehand or at least in time with
technical studies of the environment itself. Every intervention in the environment
should be supported by the professional communication. The strategy of such
communication should come from the thorough scan of the local community and
especially on the social and psychological aspects of such an intervention.

Key Words: social acceptability, active participation of local community, persua-
sive communication, attitudes, values, risk perception, management of interven-
tions processes in the environment, communication strategy

UDK: 659

Ale$ RAZPET: BRAND MANAGEMENT: ADVERTISING, PUBLIC RELATIONS OR
TOTAL COMMUNICATIONS?
Teorija in praksa, Ljubljana 1999, Vol. XXXVI, No. 4, pg. 592-600

“Space” in the consumers’ mind (which is a very limited one) is the most valuable
goods in today’s saturated markets’ conditions. The battle for this space is even
more intense due to large number of brands, emergence of new media and hyper-
production of communication messages. Within these circumstances, classical
communication programs which are limited to advertising and/or public relations
don’t satisfy organization’s endeavor to achieve business goals. Also, limited com-
munication programs are becoming more and more expensive on one hand and
don't produce the desired results on the other. That is why organizations must
begin to use new media, develop their institutional memory and begin to com-
municate totally, yet individually.

Key words: brand management, advertising, public relations, total communica-
tions
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UDK: 658.818 : 316.77.

Petja RIJAVEC: EMPLOYEE RELATIONS IN SERVICE SECTOR: INTERNAL COM-
MUNICATIONS, EMPOWERMENT AND REWARDING AS DETERMINANTS OF
EMPLOYEE AND CUSTOMERS SATISFACTION

Teorija in praksa, Ljubljana 1999, Vol. XXXVI, No. 4, pg. 618-629

Every organisation has an internal market which it must take care of. If this is done
improperly, organisations’ activities which are oriented towards external publics
will be endangered. Employee relations are a starting point of organisations’ man-
agement of external public relations. Employee relations are extremely important
in the service sector. Service firms have, as opposed to industry sector, regular con-
tacts with their customers. Key value of a service is produced in daily interactions
between a contact person and a customer. This is the reason why employees (con-
tact personnel) are becoming ambassadors of service organisations. The following
text describes internal communications, motivation and empowerment as key
tools of employee relations, key determinants of customer satisfaction and key
determinants of quality in service sector.

Key words: employees, services, customers, relations, internal communications,
empowerment, motivation, rewarding

UDK: 342,721 : 659.3/.4

Mojca DREVENSEK, Borut ZAJC: PROTECTION OF LEGAL PERSONS ATTACKED
BY THE MASS MEDIA
Teorija in praksa, Ljubljana 1999, Vol. XXXVI, No. 4, pg. 630-643

Legal persons, as well as individuals, have several material and non-material (per-
sonal) rights; within the latter the article especially discusses the right of honour
and dignity. By reviewing the fields of Slovene criminal and civil law concerning
the media attacks on organization’s reputation, we also point out the possibilities
of the organization’s (legal) reactions to those acts. We ascert the justification of
the current trend performed in some of the western democricies: the trend of
equalizing the quality of protection from media attacks for natural and legal per-
sons. However, there are some problems with proving the damage, especially the
non-material (also called moral) damage being caused to legal persons. In case of
a claim for monetary compensation (indemnity) a special condition has to be ful-
filled according to the Slovene civil law: the person has 10 suffer some physical or
mental pain or fear which is impossible for the legal person. In some foreign legal
systems there is a possibility to recognize the substantial diminishing of the legal
person’s reputation as a (non-material) damage. The valid Slovene law is very clear
about this issue : the legal person can not be monetary compensated (indemni-
fied) for the violation of its individual rights. It can only be non-monetary com-
pensated.

Key words: legal persons, law, media law, media attacks
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UDK: 303.2 : 659

Damjana KOCJANC: PUBLIC RELATIONS EVALUATION
Teorija in praksa, Ljubljana 1999, Vol. XXXVI, No. 4, pg. 668-678

Article presents an overview of use of evaluation theory in public relations. Need
for public relations’ evaluation is growing rapidly during last few years. Reasons
for that fact could be found in the growing reputation of public relations, in dis-
satisfaction of managers because of “untagible” results of public relations, their
demands for justification of growing costs for realization of public relations pro-
grammes and in other factors.

Key words: evaluation, public relations, models

UDK: 65.012: 316.77

Dejan VERCIC: ORGANIZATIONAL COMMUNICATIONS COMPETENCE AND
ORGANIZATIONAL EFFECTIVENESS
Teorija in praksa, Ljubljana 1999, Vol. XXXVI, No. 4, pg. 679-686

The relationship between organisational communication competence and organ-
isational effectiveness is mediated by the notion of the environment. Emery and
Trist opened a question of different types of environments having different con-
sequences for organisational behaviour. This article explores their typology of
casual texture of the environment with the notion of organisational communica-
tion competence and proposes how can the notion of organisational communica-
tion competence be linked to the notion of causal texture of the environment and
what can be gained that way for our understanding of the effects of organisation-
al communication competence for organisational effectiveness.

Key words: organisation, effectiveness, communication, organisational communi-
cation, organisational communication competence, causal texture of the environ-
ment
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Novejse knjige zalotbe STUDIA HUMANITATIS

Gaston Bachelard, Oblikovanje znanstvenega duha

Pri analizi znanstvenega spoznavanja avtor ne izhaja veé iz idealizirane podobe znanosti, kot je
bilo do tedaj v navadi, temveg iz “psihozgodovinske” geneze znanosti. Bachelarda zanima “psi-
holoska pogojenost nopredka znanstvenega spoznavanja”. To napredovanje ne tece kot
neprelrgano nizanje znanstvenih resnic in neproblemati¢no vstopanje v sfero iste racionalnost,
temveé kot diskontinuirani proces formiranja in deformiranja pojmov in premagovanija spoznavnih
ovir. Pojem epistemoloke ovire zavzema kljuéno mesto. Znanstvena objektivnost ni zacetek, mar-
ved cili znanstvenega spoznavania, do katerega se pride po zmagi nad ovirami: prevzetimi
verovaniji, ob&imi predstavami in idejami, arhetipskimi imaginacijomi. Delo je v slovensini izilo
notanko 60 let po objavi izvirnika.

Cena: 3500 SIT.

Walter Benjamin, Ixbrani spisi

Izbor obsega 10 spisov, ki sta jim zgodovina in raba ze dodelila teoretski status in obvezo refer-
enénosti. Y Benjaminovem delu se kriZajo vsi bistveni tokovi zlasti srednjeevropske kulture s prelo-
ma stolefja in prve polovice 20. stoletja z Zidovskimi izroéili. Recepcijo Benjamina je na Slovensko
pliuskala v valovih. Prvi¢ so ga pred vojno predstavili kot sijajnega teoretika otroske literature,
drugié je spremljal Adorna in frankfurtsko $olo. Nanj so se sklicevali tudi v razpravah o prevred-
notenju estelskih vrednot marksizma in pri ocenjevanju mnoZiéne kulture, subkulture. Pogosto so
go oznalevali za predhodnika, celo sodobnika postmodernizma. Slovenski prevod prihaja
pozno, vendar se z njim konéno odpira mozZnost, da bo Benjamin postal bran in ne le citiran avior.

Cena: 3500 SIT.



STUDIA HUMANITATIS

Pierre Rosanvallon, Ekonomski liberalizem. Zgodovina ideje o trgu

Avior, francoski zgodovinar, se sam oznaéuje za praklika intelektualne zgodovine, kar lahko vza-
memo za oznako zgodovine politiéne in druzbene misli. Ukvarja se z vpra3anjem o historicnem
oblikovanju liberalistiéne ideologije skozi preuevanje trznih logik in zakonitosti in s spreminjan-
jem koncepta civilne druzbe od 16. stoletja sem, oziroma od Hobbesa in Rousseauja, Huma in
zlasti Smitha, prek Paina in Godwina do Hegla in Marxa. Namen intelektualne zgodovine je, da
poskuia razumeti oblikovanje in evolucijo politicnih in druzbenih racionalnosti, tj. sistemov
reprezentacij, ki odloZajo o nadinu, kako kakino obdobie, dezela ali druzbene skupine izvrivjejo
svojo dejavnost in si predstavljajo prihodnost.

Cena: 3400 SIT.

Georges Guille-Escuret, Druzbe in njihove narave

Avtor ugotavlja, da se je v desetih letih, ki so minila od izida tega multidisciplinarnego eseja {sam
zdruzuje zlasti podroéje etnoekologije, evolucije in epistemologije) zmanijsal vpliv sistemske anal-
ize, da pa so sociobiologija in drugi redukcionizmi $e vedno irdno v sedlu. Razmah kognitivnih
znanosti se dogaja tudi s poskusom marginalizacije druzbenih ved, dialog med ekologijo élove-
ka in etnoznanostjo je potemtakem 3e vedno nemogoé. Razmerje med naravo in kulturo pa ven-
dar zdaj prvi¢ preuéujemo na nadin klasiéne problematike etnologov in ne ve¢ na podlagi
redefinicije, ki jo ponuja biologija. Temelino sporoéilo tega dela je, do med ljudmi in njihovimi
okolji obstajajo trije tipi osnovnih relacij: bicloske, jezikovne in tehniéne in, drugié, da so ekosiste-
mi, druzbe in socioekoloike celote neskladne koherence. Taksni sistemi so rezultat relacij, inter-
pretacij in medsebojnih odvisnosti med organizmi, besedami in orodii, katerih profislovia porajo-
jo zgodovine.

Cena: 3500 SIT.
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Mihail Bahtin, Estetika in humanisticne vede

M. M. Bahting, filozofa in literarnega teoretika, predstavljomo z izborom “zgodniih intimnih filo-
zofskih del” iz dvajsetih let, tj. z laboratorijskimi pripravami velikih raziskav, in s povzemajocimi
pregledi “poznega” Bahtina. Bahtin je rozmisliel o “dichroniji”, “Zanrskem spominu”,
“povezanem tekstu”, o “izjavah” in “kontekstu”. Posebno zanimiv je njegov “diclogizem”, “dialos
ko pronicanje raznovrstnosti Zivljenja v urejajoco sfero teorije” in dialosko naravo komunikacije.
Bahtin je celotno

¢lovekovo zivljenje povezoval z odgovornostio in, kot je dejol, z “ne-alibijem v bivanju”, 1. z
odgovornim odnosom do Zivljenja kot neponovljivega dogodka v so-bivanju z drugim (so<
lovekom) in drugimi (narodom, Elovestvom). To svojevrsino Baohtinovo naravnanost so mnogi
oznaéili za drugo znanost.

Cena: 4300 SIT.

Eric R. Wolf, Evropa in ljudsitva brex xgodovine L. in I,

Pisanje antropoloike zgodovine sveta je Eric Wolf razumel kot pisanje zgodovine sedanjosti in
pisonje zgodovine oblasti (moéi). V kontrastu s Stevilnimi danasnjimi entuziosti, ki se ogrevajo za
opustitev koncepta kulture v antropologiji {in Stejejo v svoj krog tudi Wolfa), ni Wolf nikdar zago-
varjal opustitve koncepta kulture (in tudi ne druzbe in etniénosti), temveé le njegovo revizijo.
Kultura je bila zanj vedno osredniji antropoloski koncept, ki se privilegirano povezuje s koncep-
toma zgodovine in oblasti.

Wolfov koncept kulture vsebuje naslednje medsebojno povezane elemente: 1) Kultura ni izolirana
entiteto, je del SirSe celote, v zadniji instanci svetovnega sistema; 2) kultura ni zaprt sistem, ni ostro
zamejena celoto; 3) je zgodovinsko nastalo; 4) je proces; 5) ne determinira Eloveskega vedenio;
6) je neloéliiva od oblasti; 7) kulturne oblike so persistentne (iz spremne besede Bojana Baskarja).
Cena: 6400 SIT (vsaka 3400).
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Jure Mikuz, Kri in mleko. Sugestivnost podobe I.

Avtor se poglablio v Kuzno podobo iz cerkve Svetega PrimoZa in Felicijana nad Kamnikom, v
fresko iz leta 1504, ki je daleé najboljsi primer umetnosti tistega ¢asa pri nas. Na njej vidimo raz-
galiene Marijine dojke, ki sugestivno prepletajo vizualne in psiholoske silnice. Svetoprimoska aluz-
ija na Marijino Zensko funkcijo je omogocalo, da je gledalec, dovolj izobrazen v svetih resnicah,
lahko temo dvojnega pripro3nistva dojel tudi kot pripoved o skrivnosti boZjega rojstva, saj to naj-
natanéneje pojasnjuje prov likovna umetnost. Celotna ikonografska zasnova izpricuje subtilen pre-
mik, ki se je predvsem v srednje- in severnoevropski umetnosti in miselnosti dogajal ravno ob koncu
srednjega veka, in tako tudi posredniska tema potrivie, da je mleko zaéelo nadomeséati kri,
Marija spodrivati Jezusa.

Cena: 3600 SIT

Dubravko Skiljan, Javni jezik. K lingvistiki javne komunikacije

D. Skilian lingvistiko javne komunikacije koncipira kot disciplino, ki prouéuje medsebojno tesno
povezana predmela: kontekst jovne komunikacije in jezik, ki se v njem uporablja. Pokoze in orgu-
mentira ugotovitev, da je v okviru elike javnega komuniciranja moderna, racionalno konstituirana
druzbena skupnost resda promovirala nedotakljivost individualnih in kolektivnih identitet v temeljni
eliéni imperativ, vendar pa tako praksa kot teorija javne komunikacije dokazujeta, da se javni jezik
bolj pokorava provilom, ki izhojojo iz porozdelitve druzbene mogi, kot pa etiénim nadelom.
Cena: 3200 SIT.
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NAVODILA SODELAVCEM

Rokopisi

Clanki. Besedila posiljajte na 3,5-paléni disketi v ASCI koddi ali v programu WW
ter v treh iztiskanih izvodih. Zaradi anonimnega recenziranja naj bodo imena
avtorjev le na posebni naslovni strani pod naslovom prispevka, skupaj s strokovn-
im nazivom in krajem zaposlitve, s polnimi naslovi avtorjev, s telefonsko Stevilko
ter z izjavo, da predlozeno besedilo 3e ni bilo objavljeno oz ni v pripravi za tisk.
Dolzina besedil. Znanstveni in strokovni prispevki naj bodo v obsegu 15-20
strani (1800 znakov na stran ali 30 vrst s 60 znaki); pogledi, glose, komentarji in
publicisticni zapisi naj obsegajo do 10 strani; recenzije do 5 strani.

Naslovi. Naslovi morajo biti jasni in povedni. Glavni naslovi naj nimijo vec kot sto
znakov. Besedila z ve¢ kot deset tiso¢ znaki morajo vklju¢evati mednaslove.
Mednaslovi prvega reda so pisani v posebno vrsto; od besedila pred medna-
slovom in po njem jih lo¢i prazna vrsta. Mednaslovi drugega reda so pisani kot
prvi stavek v odstavku in pisani krepko; od besedila jih loci pika.

Povzetki. 1zvirni ¢lanki morajo biti opremljeni s slovenskim in angleskim
povzetkom v obsegu 300 znakov (10 vrstic) in kljuénimi pojmi v slovenskem in
angleskem jeziku.

Tabele in slike morajo biti izdelane kot priloge (ne vkljucene v besedilo) z izérp-
nimi naslovi, v rokopisu pa naj bo okvirno oznac¢eno mesto, kamor sodijo.
Recenziranje

Urednidtvo uporablja za vse ¢lanke obojestransko anonimni recenzentski
postopek. Clanke recenzirata dva recenzenta. UredniStvo luhko brez zunanjega
recenziranja zavrne objavo neustreznega c¢lanka,

Reference, opombe in citati

Reference v besedilu. Osnovna oblika reference v besedilu je (Novak 1994). Za
navajanje strani uporabite (Novak 1994, 7-8). Ce je vec avtorjev citiranega besedila,
navedite vse (Novak, Kolenc in Anderson 1993, 67). Za citiranje ve¢ referenc hkrau
uporabite podpicje (Novak 1994; Kosec 1932; Kosec 1934a; Kosec 1934b).
Opombe. Opombe so v besedilu oznacene z zaporednimi Steviltkami od zacetka
do konca besedila, nadpisanimi na ustreznem mestu v rokopisu, in po enakem
vrstnem redu razvri¢ene pod besedilom. Opombe uporabljajte tudi za neobic¢ajne
vire.

Opomba o avtorju in zahvale vkljucujejo informacije o organizacijski pove-
zanosti aviorja (aviorjev). ki so relevantne za obravnavano problematiko, o
finan¢nih in drugih pomodeh pri pripravi clanka.

Seznam referenc iz besedila sledi opombam in je urejen po abecednem redu pri-
imkov avtorjev.

Reference knjig in prispevkov v zbornikih:

Novuak, Janez. 1982. Naslov knjige: Morebitni podnaslov. Kraj: Zalozba.

Novak, Janez in Peter Kodre. 1967. Naslov knjige. Kraj: ZaloZba

Novak, Janez. 1993. Naslov prispevka. V P. Koder (ur.), Naslov zbornika, 123-145.
Kraj: Zalozba.

Reference clankov:

Nowvak, Janez. 1991. Naslov ¢lanka. Ime revije, 2, 265-287.
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Nas kljucni sodelavec. By A2

V Fructalu smo zavezani
visoki kakovosti in narav-
nosti vseh nasih izdelkov.
Z. dovrienim nacinom
predelave, znanjem in
strokovnostjo zaposlenih
ter predanostjo viziji in
poslanstvu podijetja izdelu-
jemo zdrave in naravne
izdelke iz sadja in drugih
plodov narave. V nasih
sadnih sokovih in nek

jih, v otroski hrani, sadnih
pijacah in sadnih rezinah
SC Il'('illi l)()g;l\r\'() nil;(.'gll

klju¢nega sodelavca: narave.

v sodelovanju  nar:



ORGANIZACIISKO KOMUNICIRANJE

PEDJA ASANIN GOLE

STRATESKO NACRTOVANJE ODNOSOV Z JAVNOSTMI
IZTOK VERDNIK

ODNOSI Z JAVNOSTMI IN RAZISKOVANJE

DARINKA PEK DRAPAL, DRAGO KOS
KOMUNIKACIJSKI VIDIKI POSEGOV V OKOLJE

ALES RAZPET

UPRAVLIANJE BLAGOVNIH ZNAMK

PETJA RIJAVEC

ODNOSI Z ZAPOSLENIMI V STORITVENEM SEKTORJU
MOJCA DREVENSEK, BORUT ZAJC

ZASCITA PRAVNE OSEBE PRED MEDIJSKIMI NAPADI
DAMJANA KOCJANC

EVALUACHA ODNOSOV Z JAVNOSTMI

DEJAN VERCIC

ORGANIZACIISKA KOMUNIKACIJSKA KOMPETENCA
TER POSLOVNA USPESNOST



