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V prispevku je prikazan odlocitveni model za izbiro medijev pri izvajanju odnosov z javnostmi. Bistvo modela je uporaba sodobnih
informacijskih metod, s posebnim poudarkom na metodah umetne inteligence v postopkih odlo¢anja, ki omogocajo transparentnost
in razlago odlocitvenega znanja in odloc¢itve same. V okviru reSitve je opisana realizacija modela s pomocjo programskega sistema
DEXi. Model uposteva tako kvantitativha kot kvalitativha merila izbora. S tem je doseZena celovitejSa slika o medijih in ciljih, ki jih
zelimo z odlocitvijo doseci. Opredeljeni so temeljni elementi modela, kot so: ciljna javnost; cilji, ki jih Zeli organizacija doseci z odnosi z
javnostmi; sredstva, namenjena odnosom z javnostmi; sporocila, ki jih Zelimo posredovati javnostim; in drugo. Kriteriji, ki so sestavni
del odlocitvenega modela, so bili oblikovani na podlagi proucevanja literature s podrocja odnosov z javnostmi in prakti¢nih izkusenj
na Fakulteti za upravo Univerze v Ljubljani. Kriteriji, ki so bili oblikovani na podlagi proucevanja prakti¢nih izkusenj na fakulteti, se
nana$ajo na dosegljivost ciljnih javnosti. Glede na to, da ima vsaka organizacija svoje ciljne javnosti, bi bilo potrebno model v tem
delu prilagoditi konkretni organizaciji. Pri izgradnji modela smo to upoS$tevali, zato avtorji prispevka menimo, da je dobljene ugotovitve

mogoce posplositi.
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1 Uvod

Odnosi z javnostmi se lahko uporabljajo kot pomo¢ pri
povecanju prepoznavnosti produktov, ljudi, krajev, idej,
aktivnosti,organizacijintudinarodov(Kotler & Armstrong,
2006). Njihovo osnovno ogrodje so komunikacije (Hunt &
Gruning, 1995), bistvo pa je v odlo¢anju (Gruban et al,,
1997). Odloc¢anje je nekaj vsakdanjega v Zivljenju, vendar
pa niso vse odlocitve enako pomembne in tudi ne enako
zahtevne. Odlocanje je v splosnem proces, v katerem je
potrebno izmed vec variant izbrati tisto, ki najbolj ustreza
postavljenim ciljem oziroma zahtevam. Z rac¢unalnisko
podporo lahko bistveno izboljsamo proces odlo¢anja, ker
nam nakazuje primerne postopke v procesu odlodanja,
poveca razumljivost problema in hkrati zvisa kakovost
odlo¢itve.

V prispevku je na primeru fakultete predstavljen
odlo¢itveni model za izbiro medija pri izvajanju odnosov
z javnostmi. Model je oblikovan s pomocjo programskega
sistema DEXi.

2 Menedzment odnosov z javnostmi

Komunikacijski proces predstavlja enega pomembnejsih
procesov  ¢lovekovega sodelovanja in  ustvarjanja.
Komunicirati pomeni: 1. izmenjavati, posredovati misli,
informacije, sporazumevati se; 2. biti razumljiv, sprejemljiv
(Bajec et al. (SSKJ), 1994). Nidorfer Sigkoviceva (2003)
pravi, da je komuniciranje v vsakdanjem druzbenem

in gospodarskem Zivljenju izredno pomembno in
nepogresljivo ter da brez komunikacij ne more delovati
nobena organizacija, saj imajo velik vpliv na odnose med
vsemi, ki v organizaciji strmijo k obvladovanju delovnega
procesa in doseganju skupnih ciljev.

Literatura navaja ve¢ razlicnih opredelitev pojma
»odnosi z javnostmi«. Mednarodno zdruzenje za odnose z
javnostmi (IPRA) jeleta 1978 na svetovni skups$cini sprejelo
naslednjo opredelitev: odnosi z javnostmi so ve$¢ina in
druzbena veda o analiziranju trendov, napovedovanju
njihovih posledic, svetovanju organizacijskim voditeljem
in izvajanju nadrtovanih programov dejanj v interesu
organizacij in javnosti (Wilcox et al, 1992). Hunt
in Gruning (Hunt & Gruning, 1995) pravita, da so
odnosi z javnostmi formalna pot, po kateri organizacije
komunicirajo z javnostmi. Kitchen (Kitchen, 1997) za
odnose z javnostmi pravi, da so funkcija menedzment;
pokrivajo $irok razpon dejavnosti in namenov v praksi;
so na pogled dvosmerni ali vzajemni; kazejo, da javnost
v odnosu do organizacij ni enotna, temve¢ mnogotera; so
dolgoro¢ni in ne kratkoroé¢ni. Kotler (Kotler, 2003) pravi,
da pomenijo odnosi gradnjo dobrih odnosov organizacije
z razli¢nimi javnostmi, z namenom ustvarjanja dobrega
ugleda; so gradnja skupne dobre predstave oziroma podobe
organizacije; so namenjeni odstranitvi neugodnih govoric
o razli¢nih dogodkih.

Za odnose z javnostmi je bistveno, da so vkljueni
v menedZzment organizacije. To pomeni, da morajo biti
natanc¢no opredeljeni cilji odnosov z javnostmi; konkretne
naloge; skrbno planirane dejavnosti; vzpostavljena taka

65



Organizacija, letnik / volume 40

Predlog za prakso / Professional papers

$tevilka / number 1, januar / january 2007

organizacijska struktura, ki omogoca dose¢i cilje; izvajati
je potrebno kontrolno funkcijo; vrednotiti rezultate;
vsebino, metode ter dinamiko izvajanja po potrebi
prilagajati konkretnim okoli§¢inam (Ferjan & Florjancic,
2000).

Sluzbe, ki na Fakulteti za upravo opravljajo naloge
komuniciranja z javnostmi, so: vpisna sluzba, ki skrbi
za vpis $tudentov; sluzba, ki skrbi za razvoj fakultete in
zbira finan¢na sredstva; sluzba za odnose z javnostmi, ki
spremlja podobo institucije v javnosti, izdaja publikacije
ter skrbi za obves$canje javnosti. Pri opravljanju nalog se
praktik odnosov z javnostmi sre¢uje z razli¢nimi problemi,
med katerimi je tudi problem izbire medijev pri izvajanju
programa.

3 Odlocanje in ve¢parametrsko odlo¢anje

Odlo¢anje je obi¢ajno del splo$nega resevanja problemov
in nastopa kot pomembna mentalna aktivnost na
prakti¢no vseh podro¢jih ¢lovekovega delovanja (Bohanec
& Rajkovi¢, 1995). Tezavnost odlocitvenih problemov je
zelo raznolika. Sega od enostavnih osebnih odlo¢itev, ki so
vec¢inoma rutinske in se jih velikokrat niti ne zavedamo,
vse do tezkih problemov skupinskega odloc¢anja, na
primer pri vodenju, upravljanju in planiranju v podjetjih,
kadrovskem odlo¢anju, medicinski diagnostiki in vrsti
drugih podrocij. Najpomembnejsi problemi, ki nastopajo
pri odlo¢anju o izboru medijev v primeru, ki ga obravnava
prispevek, izvirajo iz: velikega $tevila dejavnikov, ki
vplivajo na odlo¢itev; $tevilnih oziroma slabo definiranih
ali poznanih variant; zahtevnega prepoznavanja
odlo¢itvenega problema in ciljev odlocitve.

Poznamo naslednje elemente odlo¢itvenega procesa
(Rajkovic¢ etal., 1999): mnozico variant A = {al,az, a,...al;

preferenc¢no relacijo P, ki uredi mnozico A po zazelenosti,
ustreznosti oz. koristnosti; racionalno odlo¢itev, ki pomeni
izbiro tiste variante a € A, ki je najbolj zazelena; funkcijo
koristnosti v(a), katera izmeri stopnjo zaZelenosti variante
a tako, da za vsak par a, b iz A velja: a P b «—v(a) > v(b), a
P b pa pomeni, da imamo varianto a rajsi kot varianto b.

Vecéparametrski odloditveni model je v splo$nem
sestavljen iz dveh tipov komponent: atributov (Xi) in
funkcij koristnosti (Fi). Atributi, imenovani tudi parametri
ali kriteriji, so spremenljivke, ki ponazarjajo podprobleme
odlo¢itvenega problema. Urejeni so v hierarhi¢no
strukturo, ki ponazarja medsebojne odvisnosti med
atributi: vi$jenivojski atributi so odvisni od neposrednih
naslednikov. Glede na polozaj lo¢imo atribute na osnovne
(koné¢na vozlis¢a - listi) in izpeljane (notranja vozli§c¢a).
V modelu je za vsak izpeljani atribut dolo¢ena funkcija
koristnosti F, ki opredeljuje odvisnost tega atributa od
neposrednih naslednikov v strukturi (Bohanec, Zupan &
Rajkovi¢, 1997).

S problemi odlo¢anja se ukvarja vrsta znanstvenih
podro¢ij in disciplin (npr. filozofija, psihologija,
ekonomija, matematika, odlo¢itvena teorija, odlo¢itvena
analiza). Posebej pomembno je vprasanje, kako pomagati
odlo¢evalcu, da bi na sistematic¢en, organiziran in ¢im
lazji nac¢in prigel do kvalitetne odlo¢itve. V ta namen je
bilo razvitih mnogo metod in ra¢unalnigkih programov
za podporo odlo¢anja (angl. Decision Support Systems
(DSS)). Metode veéparametrskega odloc¢anja (angl.
Multi-Attribute Decision Making) so po eni strani dobro
teoreti¢no osnovane v okviru odlo¢itvene teorije in teorije
koristnosti, po drugi strani pa se uspe$no uporabljajo v
praksi pri podpori zahtevnih odlo¢itvenih problemov
(Bohanec & Rajkovi¢, 1995). Teorija veckriterijskega
odloc¢anja nudi formalno osnovo izgradnji modela, kjer
je klju¢ni kriterij povezovanje ocen po posameznih

v(ai)

V+(X1,X2, .-+, Xm)

Slika 1: Veckriterijski odlocitveni model (Rajkovic et al., 1999)
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parametrih v celostno oceno (Chankong & Haimes, 1983;
Bohanec & Rajkovi¢, 1995). Variante je potrebno razgraditi
na posamezne parametre (kriterije, atribute) in jih lo¢eno
oceniti glede na vsak parameter. Kon¢no oceno variante
smo dobili s postopkom zdruzevanja. Tako izpeljana
vrednost je potem osnova za izbor najustreznejse variante
(Rajkovi¢ et al., 1999).

4 Veckriterijski odlo¢itveni model

V nadaljevanju je na primeru fakultete predstavljen
prototip odlocitvenega modela za izbiro medijev pri
izvajanju odnosov z javnostmi. Model je podlaga za
sprejem konkretne odloditve za izbor medijev, preko
katerih fakulteta izvaja odnose z javnostmi.

Delovna hipoteza, ki smo jo postavili pred
oblikovanjem modela, je bila: z ustrezno tehnologijo, na
podlagikatereje mo¢upravljatiznanja, je mogoce oblikovati
veclkriterijski odlo¢itveni model za izbiro medijev pri
izvajanju odnosov z javnostmi v konkretni organizaciji.
Model smo oblikovali s pomo¢jo programskega sistema
DEXi. Z uporabo metod ekspertnih sistemov je omogoc¢ena
transparentnost modela in s tem razlaga odloditvenega
znanja in odlocitve same. Gre torej za upravljanje
odlocitvenega znanja s sodobnimi metodami umetne
inteligence, ki vodijo do utemeljenih in $ir§e razumljivih
odlocitev, kar posledi¢no zmanj$a moznost slabih oziroma
nepravilnih odlo¢itev. V dana$njem konkuren¢nem boju
na trgu je pravilna odlocitev o izboru medija pogojena
tako vsebinsko kot tudi ekonomsko. Na$ cilj je bil
oblikovanje modela z upos$tevanjem tako kvalitativnih kot
kvantitativnih meril izbora, ki bi dala jasen vpogled na
problem izbire medijev pri izvajanju odnosov z javnostmi.
Kvalitativna merila izbora so (v zalogah vrednosti)
upostevana pri kriterijih cilji, objava in cena, kvantitativna
merila izbora pa pri kriteriju ocena primernosti medija, saj
zaloga vrednosti zavzema kvantitativne vrednosti (od 1 do
5).

Podlaga odlo¢itvenega modela so kriteriji, ki so
pomembni prinaértovanju in izvajanju programa odnosov
z javnostmi in so bili oblikovani na podlagi prou¢evanja
obstoje¢e literature ter dejanskega stanja na podrodju
odnosov z javnostmi na Fakulteti za upravo. Oblikovan
je v programskem sistemu DEXi, ¢igar podlaga je lupina
ekspertnega sistema DEX. Rajkovi¢ in ostali (Rajkovi¢ et
al., 1999) pravijo, da DEX sledi konceptu ve¢parametrskega
ocenjevanja s tem, da se osnovni problem raz¢leni v manjse,
manj kompleksne probleme. Ocena variante se izra¢una s
postopki zdruZevanja delnih ocen atributov, kot je npr.
utezna vsota. Celotni postopek je zasnovan tako, da lahko
odlocevalec kar naju¢inkoviteje izrazi svoje preference, to
je stopnje (ne)zazelenosti variant, kar se uporabi za oceno
variante. DEX-ov pristop je kombiniran z nekaterimi
prvinami ekspertnega sistema in strojnega ucenja.

Oblikovanje odlo¢itvenega modela je sledilo fazam,
ki jih navajata Bohanec in Rajkovi¢ (Bohanec & Rajkovic,
1995), in sicer: identifikacija problema, identifikacija
kriterijev, definicija funkcij koristnosti, opis variant ter
vrednotenje in analiza variant.

4.1 lIdentifikacija problema

Fakulteta za wupravo trenutno $e nima tehnolosko
podprtega sistema za upravljanje odnosov z javnostmi. Le-
tega v naSem primeru predstavlja oblikovani odlo¢itveni
model, ki ga prikazuje ta prispevek.

Dosedanje aktivnosti, ki so bile na tem podro¢ju
narejene, so naslednje: teoreticno in primerjalno
raziskovanje o problemu; proucitev podrocja obvesc¢anja;
prouditev oblik obve$¢anja (komuniciranja), primernih
za odnose z javnostmi; proucitev spletnih strani drugih
visoko$olskih zavodov; predlog modela internega
elektronskega obvescanja, interneta, brosure, aktivnosti
ob zacetku $tudijskega leta (Pecari¢ & Stare, 2002).

Na Fakulteti za upravo je za podroéje odnosov z
javnostmi pristojna gospa Marjeta Pecari¢, zaposlena
v sluzbi za odnose z javnostmi. Skupaj s tehniki izven
fakultete, ki so ji v pomo¢ pri pripravi in oblikovanju
sporocil, kot odlo¢evalka skrbi za izbor najustreznej$ih
medijev, preko katerih se bo odnose z javnostmi izvajalo. S
tem pa poskusa, kar se da uspes$no, doseci tudi enega izmed
zastavljenih ciljev fakultete, in sicer njeno prepoznavnost
tako doma kot tudi v tujini. Osnovni cilj odlo¢itvenega
procesa je torej izbor najprimernejsih medijev za izvajanje
programa odnosov z javnostmi. Glede na to, da se pri
izvajanjuprogramaodnosovzjavnostmilahkouporabljave¢
razli¢cnih medijev oz. t. i. medijski splet, lahko odlocevalec
na podlagi vrednotenja v oblikovanem odlo¢itvenem
modelu ugotovi, kateri medij bo izbral kot osnovni medij
in katere kot podporne. Steviléno razvri¢anje in s tem
izbor osnovnega in podpornih medijev omogoca kon¢ni
kvantitativni prikaz ocene primernosti medija. Torej tisti
medij, ki po izvedenem vrednotenju dobi najvisjo oceno 5,
odloc¢evalec izbere kot osnovni medij, niZje ocenjene pa kot
podporne medije. Medijev, ki so dosegli najniZjo oceno 1,
pa za izvajanje programa odnosov z javnostmi ne izbere.

4.2 ldentifikacija kriterijev

Kriteriji modela, ki jih mora praktik odnosov z javnostmi
v procesu odloc¢anja, pri izbiri najustreznej$ega medija
upostevati, so prikazani na sliki 2. Oblikovani so bili
na podlagi proucevanja literature s podro¢ja odnosov z
javnostmi in prakti¢nih izku$enj na Fakulteti za upravo
Univerze v Ljubljani.

Literatura (Ferjan & Florjanci¢, 2000; Rice & Atkin,
2004; Kotler, 2006; Thaker, 2004) navaja, da je pred izvedbo
programa odnosov z javnostmi potrebno ugotoviti, kaj
zelimo s programom doseéi oziroma kaks$ni so cilji;
identificirati ciljne javnosti; kreirati sporodilo; dolo¢iti
dinamiko pojavljanja v medijih ter stroske, namenjene
programu.

Navedena priporo¢ila smo  upostevali  pri
oblikovanju drevesa kriterijev, s tem so bila upo$tevana
tudi nacela popolnosti (zajem vseh relevantnih kriterijev),
strukturiranosti, neredundantnosti (upo$tevana so
pomembna priporocila) in merljivosti kriterijev.

Zaradilazjega vrednotenja smo kriterije razdelili v tri
sklope, pri ¢emer smo v prvi sklop, ki smo ga poimenovali
cilji, zdruzili priporo¢ili, ki se nana$ata na identifikacijo
ciljnih javnosti ter priporo¢ljivost medija za dosego Zelenih
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ciljev; v drugi sklop, ki smo ga poimenovali objava, smo
zdruzili priporo¢ili, ki se nanasata na kreiranje sporo¢il in
dinamiko pojavljanja v medijih; v tretjem sklopu, ki smo ga
poimenovali cena, pa smo upostevali stroske, namenjene
programu odnosov z javnostmi.

Kriteriji, ki so bili oblikovani na podlagi prouc¢evanja
prakti¢nih izku$enj na fakulteti, so kriteriji, ki se nanasajo
na dosegljivost ciljnih javnosti. Glede na to, da ima vsaka
organizacija svoje ciljne javnosti, bi bilo potrebno model v
tem delu prilagoditi, kar ne bi smelo povzrocati tezav, saj
smo avtorji pri izgradnji modela to upostevali, zato tudi
menimo, da je dobljene ugotovitve mogoce posplositi.

Kot je bilo omenjeno, so kriteriji razdeljeni v tri
temeljne sklope: cilji, objava in cena. Ti sklopi predstavljajo
izpeljane kriterije veckriterijskega modela. Kriterij cilji
lahko zavzame vrednosti niso dosezeni, delno dosezeni ali
v celoti dosezeni. Kriterij objava lahko zavzame vrednosti
ni sprejemljiva, sprejemljiva ali zelo sprejemljiva. Kriterij
cena pa vrednosti ni sprejemljiva, sprejemljiva ali zelo
sprejemljiva. Pri vseh oblikovanih kriterijih modela je
zaloga vrednosti nara$¢ajoca, kar pomeni, da je nizka
vrednost slabsa od visoke.

Prvi sklop izpeljanih kriterijev, zdruzen v kategorijo
cilji, sestavljata dva izpeljana kriterija dosegljivost in
priporocljivost. Gradniki kriterija dosegljivost so: notranja
javnost, zunanja javnost in Studenti. Identifikacija ciljnih
javnosti je ena glavnih etap odnosov z javnostmi, saj je
potrebno za uspe$ne odnose ugotoviti, komu naj bi bili
le-ti namenjeni; ali jim je preko izbranih medijev mogoce
posredovati sporocilo; ali je mogoce prilagajanje lokalnim
posebnostim; ali obstaja verjetnost, dabo njegovo sporocilo
pritegnilo sedanje in potencialne bodoc¢e poslovne
partnerje, $tudente, druge. Notranje javnosti na fakulteti
so: vodstvo (npr. dekan, senat, odbori, komisije), pedagoski
delavci (npr. predavatelji, asistenti, knjiznicarji, tuji
strokovnjaki), nepedagoski delavci (npr. administrativno
osebje, raziskovalci, receptorji). Zunanje javnosti fakultete
so: drzavna oblast (zbornice, zdruzenja, instituti,
vladne agencije, drugi), financerji (donatorji, sponzorji,
$tipenditorji, drugi), $irSa javnost (davkoplacevalci,
novinarji radiev, televizije, ¢asopisov, revij, drugi). Kriterij
Studenti pa sestavljajo: dodiplomski Studenti (redni,
izredni, s posebnimi potrebami, drugi), podiplomski
Studenti (diplomanti, zaposleni, drugi), tuji Studenti
($tudenti na mednarodni izmenjavi, drugi). Gradniki
kriterija priporocljivost so: komunikacija z javnostmi,
ohranitev sporocenega in razumevanje. Pri komunikaciji si
organizacija in javnost izmenjujeta sporoc¢ila. Pri ohranitvi
gre za to, da javnost in organizacija ohranita tisto, kar
jima sporoca druga stran. Pri razumevanju sta javnost in
organizacija istih misli in prepri¢anj o nekem problemu
(Hunt & Gruning, 1995).

Drugi sklop izpeljanih kriterijev, zdruzen v
kategorijo objava, sestavljata izpeljana kriterija sporocilo
in izvajanje. Gradniki kriterija sporocilo so: vsebina
sporocila, zgradba sporocila, oblika sporocila. Sporocilo, ki
ga lahko organizacija posreduje javnosti, je tisto, ki najbolje
spregovori o zadovoljitvi potreb javnosti in Zelja, torej sama
ponudba izdelka ali storitve. Pri njegovem oblikovanju je
potrebno imeti v mislih odgovore na $tiri vprasanja: kaj
povedati, kako logi¢no povedati, kako zasnovati simbolni
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okvir ter kdo naj posreduje sporoc¢ilo.

Gradniki kriterija izvajanje pa so: obseg spremljanja,
stevilo spremljanj in frekvenca ponavljanja. Pred samo
izvedbo programa odnosov z javnostmi mora praktik
ugotoviti, kolik§en bo obseg spremljanja (tako na
lokalnem kot na mednarodnem trgu), kak$na bo frekvenca
ponavljanja in kolik$no bo $tevilo spremljanj v izbranem
mediju. Pri obsegu spremljanja praktika zanima ali le-
ta zadosti potrebam organizacije, kar pomeni, da mora
ugotoviti, ali dovolj velika skupina ciljne javnosti poslusa,
bere, gleda ... medij, preko katerega se bo izvajalo odnose
z javnostmi. Frekvenca ponavljanja pomeni, kolikokrat
dnevno, tedensko ... se lahko v posameznem mediju
sporo¢ilo pojavi. Pri §tevilu spremljanj pa praktike zanima,
ali je oddan oglas mogoce spremljati enkrat ali veckrat ter
ali je sporo¢ilo minljivo ali trajno.

Tretji sklop izpeljanih kriterijev, zdruZzen v kategorijo
cena, sestavljata kriterija: pridobivanje medijev in priprava
gradiva. Stro$ki, povezani s pridobivanjem medijev,
vklju¢ujejo razne pogostitve, ki jih pripravi, da pridobi
medije in se pokaze v lepi ludi; stroski priprave gradiva
zajemajo placilo kreatorjem oglasa, pladilo stroskov
tehni¢ne izvedbe in morebitnega odkupa avtorskih
pravic.

Na podlagi identificiranih kriterijev je bilo
oblikovano drevo kriterijev za oceno primernosti medijev
za izvajanje odnosov z javnostmi, kot je prikazano na
sliki 2. Z drevesom kriterijev nazorno prikazemo odnos
med definiranimi osnovnimi in izpeljanimi (na sliki v
poudarjenem tisku) kriteriji, t. i. hierarhijo kriterijev.
Osnovni kriteriji predstavljajo liste odlo¢itvenega modela.

4.3 Definicija funkcij koristnosti

Bazo znanja poleg kriterijev tvorijo tudi funkcije
koristnosti za vse izpeljane kriterije do korena drevesa, ki
sestavlja kon¢no oceno variant. To so pravila odlo¢anja v
vozlih drevesa, ki doloc¢ajo vrednost vsakega kriterija, ki ni
list drevesa. Na osnovi medsebojne odvisnosti nizje leze¢ih
kriterijev funkcija agregacije dolo¢a vrednost agregiranega
atributa (Bohanec, Zupan & Rajkovi¢, 1997). Arhova s
soavtorji (Arh, Rajkovi¢ & Jerman Blazi¢, 2005) pravi, da
mora biti funkcija koristnosti tudi vsebinsko ustrezna, kar
pomeni, da mora dati ve¢jo vrednost tisti varianti, ki je
boljsa.

Na sliki 3 lahko vidimo, da je izpeljani kriterij ocena
primernosti medija ocenjen z oceno 1, ¢e kriterij cilji zasede
najnizjo zalogo vrednosti (niso dosezeni), ne glede na to,
kaksne vrednosti zasedeta kriterija objava in cena. Ocena
primernosti medija je prav tako 1, ¢e kriterij cilji zasede
vrednosti, ki so nizje od vrednosti delno doseZeni, pri ¢emer
kriterija objava in cena zasedeta najnizje zaloge vrednosti
(slaba oziroma ni sprejemljiva). Ocena primernosti medija
je ocenjena z oceno 5 v primeru, ko Kkriterij cilji zasede
najvisjo vrednost, se pravi so v celoti doseZeni, pri ¢emer
morata kriterija objava in cena zasesti najmanj vrednosti
dobra oziroma sprejemljiva, se pravi srednje ali najvisje
zaloge vrednosti.

Na sliki $tevilka 3 je jasno razvidno, da ima kriterij
cilii pri ocenjevanju oziroma vrednotenju najvecji
pomen (58,70 %), sledi mu kriterij objava, ¢igar vpliv na
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Kriterij Opis
Ocena primernosti medija ocena primernosti medija za izvajanje odnosov z javnostmi
—Cilji cilji programa odnosov z javnostmi
—Dosegljivost dosegljivost ciljnih javnosti Z obravhavanim medijem
—Notranje javnosti do kaksne mere so doseZene notranje javnosti
—Yodstvo do kak3ne mere je doseZeno vodstvo
—Pedagoski delavci do kaksne mere so doseZeni pedagoski delavci
—Nepedagoski delavci  do kakSne mere so doseZeni nepedagoski delavci
—Zuhanje javhosti do kaksne mere so doseZene zunanje javnosti
—DrZavna oblast do kaksne mere je doseZena drZavna oblast
—Financeriji do kaksne mere so doseZeni financerji
—Sirsa javnost do kaksne mere je dosezena sirsa javnost
—Studenti do kaksne mere so doseZeni studenti
—Dodiplomski studenti  do kaksne mere so doseZeni dodiplomski studenti
—Podiplomski studenti  do kaksSne mere so doseZeni podiplomski studenti
—Tuji $tudenti do kakdne mere so dosezZeni tuji Studenti
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—Priporocljivost

Ohranitev sporoCenega
Razumevanje
—Objava
Sporocilo
—Vsebina sporocila
—Zgradba sporocila
—Oblika sporogila
Izvajanje
—Obseg spremljanja
Lokalni trg
Mednarodni trg
—Stevilo spremljan;
—Frekvenca ponavljanja
—Cena
Pridobivanja medijev
Priprave gradiva

priporoljivost medija z namenom dosede zastavljenih ciljgv
Komunikacija z javnhostmi do kakdne mere je medij priporoCljiv za komunikacijo z javhostmi
do kaksne mere je medij priporocljiv za ohranitev sporocenega
do kaksne mere je medij priporocCljiv za razumevanje

ocena objave programa odnosov z javhostmiv mediju
primernost sporocila za obravnavani medij

ocena primernosti vsebine sporodila

ocena primernosti zgradbe sporodila

ocena primernosti oblike sporocila

ocena izvajanja odnosov z javnostmi v mediju

ocena obsega spremljanja medija

ocena obsega spremljanja medija na lokalnem trgu

oceha obsega spremljanja medija na mednarodnem trgu
ocena Stevila spremljanj v mediju

ocena frekvence ponavljanja v mediju

cena programa odnosov z javhostmi v mediju

cena pridobivanja medijev

cena priprave gradiva

Slika 2: Drevo kriterijev za oceno primernosti medijev za izvajanje odnosov z javnostmi

kon¢no oceno primernosti medija je 23,91 %, in nazadnje
e kriterij cena, katere vpliv je 17,39 %. Same zaloge
vrednosti posameznega osnovnega in izpeljanega kriterija
odloc¢evalec, v tem primeru praktik odnosov z javnostmi,
doloca na podlagi znanja, zbranih informacij, izkugen;j ali
intuitivno.

44 Opis variant

Mediji, preko katerih lahko organizacije izvajajo odnose z
javnostmi, so: radio, televizija, ¢asopis, revije, posta, panoji,
internet, letaki, prireditve, tiskovne konference, sporo¢ila
za medije, objave, drugi. Vsak ima bistvene znacilnosti,
prednosti ter slabosti.

Obravnavani model omogoda izbor medijev.
Po izboru medijev je potrebno izbrati tudi konkretne
medijske prenosnike, ¢esar pa model ne omogoca, zato je
odlo¢itev prepuscena praktiku odnosov z javnostmi. Le-ta

se v tem primeru odlo¢a na podlagi cene in ekskluzivnosti
posameznega prenosnika. Zaodloditevoizborukonkretnih
medijskih prenosnikov bi bilo potrebno oblikovati nov
model. Pri oblikovanju novega drevesa kriterijev in zalog
vrednosti bi bilo potrebno upostevati prenosnike znotraj
vsakega medija posebe;j.

V naSem primeru so bile izbrane variante: internet,
dogodki, tiskovne konference, publikacije in sporocila za
medije.

Internet predstavlja interno informacijsko mrezo, s katero
je omogocen hitrej$i in popolnejsi pretok informacij ter
racionalnejse, hitrej$e in u¢inkovitej$e poslovanje (Pedari¢
& Stare, 2002). Z njim laZje zagotavljamo integralno zbirko
azurnih informacij in u¢inkovitost povratnih informacij;
zdruzuje barvo, sliko, zvok, gibanje; mogoc¢ je velik doseg
populacije; strogki niso pretirano visoki, mogoca je daljsa
izpostavitev.

Samo prirejanje dogodkov obsega nacrtovanje, ustvarjanje,
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Slika 3: Primer funkcije koristnosti za izpeljani kriterij ocena primernosti medija

organiziranje, upravljanje, izvajanje pomembnega komu-
nikacijskega orodja, njihov osnovni namen je sre¢evanje
ljudi (Mulej, 2002), cilji organizacije pa so doseZeni le, ¢e se
zelena ciljna javnost dogodkov udelezuje. Dogodki, ki jih
fakulteta prireja za svoje javnosti, so: druzabna sre¢anja,
obletnice, strokovni izleti, predstavitve, letni pogovori
s sodelavci, uvodna predavanja, seminarji, brucovanja,
drugo.

Tiskovne konference so neke vrste sestanki, na katerih
upravljavci odnosov z javnostmi preko televizijskih,
radijskih, tiskanih medijev oddajo svoje sporocilo (npr.
uvedba bolonjskega studija).

Publikacije, ki jih fakulteta izdaja, so predstavitvene
brosure v slovenskem in tujem jeziku, letna porocila o
poslovanju, informativno gradivo o delovanju fakultete,
glasila, revije, drugo. S publikacijami je doseZeno dobro
pokritje populacije, zaupanje, brezéasnost, mogoce je
doseciosebni pristop do izbrane ciljne javnosti, kakovostna
reprodukcija, dolga Zivljenjska doba, prehajanje med
cilinimi javnostmi, drugo. Slabosti publikacij pa so
moznosti napa¢nega razumevanja, visoki stroski, drugo.

Sporocila za medije so sporocila, ki jih fakulteta
pripravi za lokalne, drzavne in druge medije, preko katerih
lahko tudi izvaja odnose z javnostmi. Primerna so za izredne
dogodke, so brezc¢asna, pokrijejo splosno populacijo, lahko
je dosezena visoka stopnja pozornosti, nizki strogki, vendar
imajo kratko Zzivljenjsko dobo, nizko kakovost reprodukcije,
potencialne stranke ne dojamejo nikakr$ne modi v
podpisanem ¢lanku oziroma sporo¢ilu, drugo.

4.5 Vrednotenje in analiza variant

Vsaka izmed prej opisanih variant je primerna za izvajanje
odnosov z javnostmi na fakulteti. Uporaba odlocitvenega
modela pa omogoca izbrati osnovni medij ter po
primernosti razvrstiti podporne medije.
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Da bi lahko to dosegli, je potrebno ugotoviti,
ali je preko konkretnega medija mogoée posredovati
sporocilo Zzeleni ciljni javnosti; ali obseg spremljanja
zadosti potrebam organizacije; ali je mozno dose¢i visoko
frekvenco ponavljanja; ali je mozno sporodilo prilagajati
lokalnim posebnostim; kolikokrat je mozno spremljati
oddano sporocilo; kolik$na je cena in drugo. Kot pravi
Verdi¢ (Verdi¢, 2001), mediji delujejo tako kot ¢loveski
mozgani, ko se neki izraz v medijih uveljavi, ga je tezko
spremeniti, zato je izrednega pomena, da je izbor medijev
pravilen.

Vrednotenje, kiseizvajavoblikovanem odlo¢itvenem
modelu, poteka tako, da praktik odnosov z javnostmi
izbrane variante oceni na podlagi vseh kriterijev, ki so
dolo¢eni v modelu. Na kon¢no oceno variante vplivajo
dolo¢ene zaloge vrednosti vseh osnovnih in izpeljanih
kriterijev ter njihova odlo¢itvena pravila oziroma funkcije
koristnosti (odstotek pomembnosti osnovnega kriterija
znotraj izpeljanega kriterija). Najboljsa je tista varianta, ki
ima kon¢no najvisjo oceno primernosti medija.

V nadaljevanju so tabelarno predstavljeni rezultati
vrednotenja variant. Kon¢no oceno variante bi bilo
mogoce dobiti tudi, ¢e pri vrednotenju variant ne bi ocenili
po vseh moznih kriterijih, kar pomeni, da bi varianta
lahko zasedla katero koli vrednost. V takem primeru bi se
pojavile medocene, zato smo pri testiranju modela ocenili
vse variante po vseh kriterijih. Izraz medocena v tem
primeru pomeni, da je konéna ocena primernosti medija
med dvema ocenama. Ce pogledamo na primeru variante
tiskovna konferenca: v naSem primeru je ocena 1, ¢e pa bi
nekateri izmed kriterijev zasedli katero koli vrednost, bi
bila konéna ocena med ocenama 1 in 2, pri ¢emer bi bilo v
tabeli ocena prikazana z 1:2.

V tabeli 1 so prikazani rezultati vrednotenja
variant. Ce primerjamo rezultate vrednotenja posamezne
variante, lahko vidimo, da je najvi§jo oceno primernosti
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Tabela 1: Tabelaric¢ni prikaz rezultatov vrednotenja izbranih variant

Kriterij Sporocilo zamedije Publikacija Tiskovna konferenca Dogodek Internet
Ocena primernosti medija 3 4 1 3 5
—Cilji delno dosezeni delno dosezeni  niso dosezeni delno dosezeni v celoti doseZeni
—Dosegljivost delno dosezene delno dosezene  niso dosezene delno dosezene v celoti dosezene
—Notranje javnosti delno dosezene delno doseZzene  delno dosezene delno dosezene v celoti dosezene
—\Vodstvo delno dosezeno delno dosezeno  delno dosezeno v celoti dosezeno v celoti dosezeno
—Pedagoski delavci delno doseZeni delno doseZeni  delno doseZeni delno doseZeni v celoti doseZeni
“Nepedagoski delavei  delno dosezeni delno dosezeni delno dosezeni delno dosezeni v celoti dosezeni
—Zunanje javnosti delno dosezene delno dosezene  niso dosezene delno dosezene  delno dosezene
—Drzavna oblast delno dosezena ni dosezena ni dosezena delno dosezena  delno doseZena
—Financeriji delno dosezeni delno dosezeni niso dosezeni v celoti dosezeni delno doseZeni
-Sirga javnost delno dosezena delno dosezena  delno dosezena delno dosezena  delno doseZena
_Studenti delno dosezeni delno dosezeni niso dosezeni delno dosezeni v celoti dosezeni
—Dodiplomski studenti  delno dosezeni v celoti dosezeni delno dosezeni v celoti dosezeni v celoti dosezeni

—Podiplomski studenti
—Tuji Studenti
—Priporocljivost
—Komunikacija z javnostmi
—Ohranitev sporocenega
—Razumevanje
—Objava
Sporocilo
HV/sebina sporocila
—Zgradba sporocila
—Oblika sporodila
zvajanje
—Obseg spremljanja
':k”okalni trg
ednarodni trg
—Stevilo spremljanj
—Frekvenca ponavijanja
—Cena
Pridobivanja medijev
Priprave gradiva

delno dosezeni
niso dosezeni
priporogljiv
priporogljiv

ni priporoéljiv
priporocljiv
dobra
primerno
primerna
primerna
primerna
sprejemljivo
nizek

srednji

nizek

veckrat
visoka
sprejemljiva
sprejemljiva
sprejemljiva

delno dosezeni
delno dosezeni

niso dosezeni
niso dosezeni

delno dosezeni
delno dosezeni

v celoti dosezeni
delno dosezeni

priporocljiv ni priporoéljiv zelo priporocljiv  zelo priporocljiv
priporocljiv priporoéljiv zelo priporoclfiv  zelo priporocljiv
zelo priporoéljiv ni priporocljiv priporoéljiv zelo priporocljiv
priporoéljiv ni priporocljiv zelo priporocljiv  priporocljiv

zelo dobra slaba dobra zelo dobra

zelo primerno ni primerno primerno zelo primerno
zelo primerna ni primerna primerna zelo primerna
zelo primerna primerna zelo primerna zelo primerna
primerna primerna primerna zelo primerna
zelo sprejemljivo ni sprejemljivo zelo sprejemijivo zelo sprejemijivo
sredniji srednji visok visok

sredniji visok visok visok

sredniji nizek srednji visok

veckrat enkrat nekajkrat veckrat

visoka nizka srednja visoka
sprejemljiva zelo sprefemijiva sprejemljiva zelo sprejemijiva
sprejemljiva sprejemljiva zelo sprefemlijiva sprejemljiva
sprejemljiva zelo sprejemljiva sprejemljiva zelo sprejemljiva

medija za izvajanje odnosov z javnostmi, oceno 5, dobila
varianta internet, najslab$o, oceno 1, pa varianta tiskovna
konferenca. 1z rezultatov vrednotenja lahko sklepamo, da
je najprimernejsi medij za izvajanje odnosov z javnostmi
internet, sledi mu publikacija ter dogodek in sporocilo za
medije, ki sta bila ocenjena z oceno 3.

Iz rezultatov v tabeli 1 lahko razberemo, da sta
varianti sporocilo za medije in dogodek ocenjeni z oceno 3.
Programski sistem DEXi omogoca tudi prikaz rezultatov
vrednotenja posameznih Kkriterijev. Slika Stevilka 4
prikazuje rezultate vrednotenja kriterijev: cilji, cena,
izvajanje, sporocilo, priporocljivost, dosegljivost, na podlagi
katerih je bila izvedena analiza modela.

Na podlagi analize rezultatov vrednotenja
posameznih kriterijev je bilo ugotovljeno, da je varianta
dogodek, po kriterijih priporocljivost in izvajanje, bolje
ocenjena kot varianta sporocilo za medije, kar nas vodi
do sklepa, da bi bil izbor variante dogodek primernejsi
od izbora variante sporocilo za medije, ceprav sta bili
obe varianti ocenjeni z oceno 3. Varianta publikacija ima
v primerjavi z varianto dogodek bolje ocenjen kriterij
sporocilo, slab$e pa kriterij priporocljivost. Ker ima kriterij
sporocilo veéji vpliv na kon¢no oceno variante kot kriterij
priporocljivost, je kon¢na ocena variante publikacija visja.
Varianta internet je najbolje ocenjena po vseh navedenih
kriterijih.

Glede na rezultate vrednotenja in analizo le-teh

je odlocitev za izbor medija pri izvajanju odnosov z
javnostmi internet. Ce predvidevamo, da je dvosmerni
simetri¢ni model, kot ga predvideva profesor Gruning
(Hunt, Gruning, 1995), res najuspes$nejsi model odnosov
z javnostmi, potem lahko sklepamo, da je ocena pravilna.
Omenjena varianta namre¢ omogoca upravljanje odnosov
z javnostmi, saj ponuja moznost dialoga med organizacijo
in javnostmi (npr. ankete na spletnih straneh fakultete) z
namenom medsebojnega prilagajanja in skupnega iskanja
vzajemnih koristi.

5 Ocena modela

Oblikovani model je koristen pripomocek za podporo
odlo¢anja v primeru zahtevnih odloditvenih situacij,
ki temeljijo na velikem $tevilu vplivnih dejavnikov ter
variant (v prispevku je prikazan izbor petih variant).
Model pomembno prispeva k sistemati¢nejSemu ter
kakovostnejSemu odlo¢anju, vendar ni nadomestilo za
¢loveka odlocevalca, ki je odgovoren za sprejeto kon¢no
odlo¢itev. Obravnavani model je primerno orodje za
sprejem kakovostnih odloditev, saj zdruZuje znanja ve¢
ekspertov s podro¢ja odnosov z javnostmi (kriteriji
modela so bili oblikovani na podlagi ekspertnih znanj
raziskovalcev in proucevalcev podro¢ja komunikacij in
odnosov z javnostmi). Model je neke vrste usmerjevalec,
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Slika 4: Rezultati vrednotenja po posameznih kriterijih

Dogodek Cilii

Dosegljivost

Priporoéljivost

Dosegljivost

Priporodljivos

Sporoéilo

ki praktika odnosov z javnostmi usmerja k razmisljanju,
zbiranju informacij o problemu izbire medijev ter zmanjsa
moznost spregleda dejavnikov, ki vplivajo na koné¢no
odlo¢itev.

V prispevku je prikazan odlo¢itveni model, ki
sluzi za podporo odloc¢anja pri izbiri najustreznejsih
medijev za izvajanje odnosov z javnostmi. Pri oblikovanju
odlo¢itvenega modela ter za dolo¢anje odlo¢itvenih pravil
pri izpeljanih kriterijih je potrebno znanje o predmetu
odlo¢anja, potrebna so tudi posebna znanja za sestavo
hierarhije odlo¢itvenega drevesa na osnovi vsebinske
povezanosti kriterijev in doloc¢anja smiselnih zalog
vrednosti osnovnih in izpeljanih kriterijev. To pomeni, da
je sam odlocitveni model del ekspertnega sistema znanj,
saj zdruZuje znanja s podro¢ja odnosov z javnostmi ter
znanja s podrocja odlo¢itvenih modelov.
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Kot je bilo Ze pred tem omenjeno, so bili kriteriji
oblikovani na podlagi proucevanja literature s podro¢ja
odnosov z javnostmi in prakti¢nih izku$enj na Fakulteti
za upravo. Kriteriji, ki smo jih oblikovali na podlagi
proucevanja literature, so kriteriji, ki bi jih pred izvedbo
programa odnosov z javnostmi morala upostevati katera
koli organizacija. Kriteriji, ki pa so bili oblikovani na
podlagi proucevanja prakti¢nih izkugenj na fakulteti in
so zato nekoliko specifi¢ni, pa so kriteriji, ki se nanasajo
na dosegljivost ciljnih skupin. Avtorji smo pri oblikovanju
modela omenjeno specifi¢nost upostevali, zato prilagajanje
oblikovanega modela specifi¢cnim ciljnim javnostim
posamezne organizacije ne bi smelo povzrocati tezav.

Rezultati vrednotenja praktikom omogocajo razlago
sprejetih odlocitev. Model, ki temelji na vrednotenju vec¢
vplivnih kriterijev, tako zmanj$a nevarnost sprejema
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nepravilne odlo¢itve in s tem tudi stroskov in tveganja, ki
nastanejo ob sprejemu le-te.

Na Fakulteti za upravo smo se odlo¢ili, da bomo
za osnovni medij, preko katerega bomo izvajali odnose z
javnostmi, izbrali internet, za podporne medije pa smo
izbrali publikacije ter obc¢asno organiziranje dogodkov.
Preko izbranih medijev je omogoc¢ena komunikacija z
zunanjimi in notranjimi javnostmi ter tudi s Studenti. Zal
zaradi prekratkega ¢asovnega obdobja od sprejete odlocitve
rezultatov $e ni bilo mo¢ vrednotiti. Ker se internet v
vsakdanji praksi v organizacijah uporablja na razli¢nih
podro¢jih, avtorji menimo, da je odloc¢itev pravilna in
je rezultate mogoce posplositi. Ce predvidevamo, da je
dvosmerni simetri¢ni model, kot ga predvideva Gruning
(ve¢ o tem v Hunt & Gruning, 1995), res najuspesnejsi,
potem lahko sklepamo, da je izbrana odlo¢itev pravilna.
Omenjena varianta namre¢ omogo¢a upravljanje odnosov
z javnostmi, saj ponuja moznost dialoga med organizacijo
in javnostmi (npr. ankete na spletnih straneh fakultete) z
namenom medsebojnega prilagajanja in skupnega iskanja
vzajemnih koristi.

Model omogoc¢a odgovor na vprasanje, katere kanale
naj priizvajanju odnosov z javnostmi uporabimo. Ker je po
sami izvedbi programa odnosov z javnostmi pomembna
tudi ocena rezultatov, bi bilo v prihodnje smiselno
oblikovati tudi ra¢unalnisko podprt model za ugotavljanje
uspesnosti izvedenega programa odnosov z javnostmi,
¢igar rezultati vrednotenja bi bili podlaga za nadaljnje
izbolj$evanje programa odnosov z javnostmi in njegove
morebitne spremembe. Po sami izvedbi programa odnosov
z javnostmi naj bi organizacija preverila: uspesnost,
ucinkovitost, utemeljenost, ustvarjalnost ter upravi¢enost
programa, kar so mozni kriteriji za oblikovanje novega
odlo¢itvenega modela. Kot pravita Gruban in Vercic
(Gruban & Verci¢, 1997), je ocenjevanje uspe$nosti
programa odvisno od natancne dolocitve zastavljenih
ciljev in kazalcev, po katerih bomo uspesnost merili:
raziskujemo lahko po viru, sporodilu, javnosti, kanalu,
izdelku ali rezultatu; lahko jo opredelimo s $tevilom in
nivojem zavedanja aktualnega programa v ciljni javnosti, z
vis$ino prepoznanih ovir za njegovo resevanje ali s stopnjo
osebne vpletenosti; lahko ga opredelimo z razporeditvijo
nam naklonjenih, nenaklonjenih ljudi. Ut¢inkovitost
programa pa se izkazuje kot donosnost sredstev, vlozenih v
programe. Vendar Zal za mnoge programe ne vemo, ali so
bili donosni in koliksna je bila njihova donosnost, razlog
je predvsem v tem, da naro¢nik ni pripravljen placati za
merjenje ucinkov ali pa izvajalec tak$nih izracunov ne
zna. Slo bi torej za upravljanje odloditvenega znanja s
sodobnimi metodami umetne inteligence, ki bi vodile do
utemeljenih in $irSe razumljivih odlo¢itev.

6 Zakljutek

Odlo¢itveni model za izbiro medijev pri izvajanju odnosov
z javnostmi je bil oblikovan s pomoéjo programskega
sistema DEXi z namenom kakovostnej$ega odlo¢anja pri
izboru medijev za izvajanje odnosov z javnostmi. Samo
odlo¢anje lahko poteka tudi brez sistema za podporo
odloc¢anja, model pa omogoca lazje odlocanje, saj je pred

odlo¢itvijo potrebno paziti na vrsto kriterijev, variant
ter zapletena odlocitvena pravila, ki so upo$tevana v
oblikovnem modelu. Pred izvedbo programa odnosov z
javnostmi in s tem izborom medijev mora praktik skrbno
prouciti ciljne javnosti, cilje, oblikovati sporo¢ilo ter vedeti,
koliko sredstev lahko za to porabi. Omenjena priporocila
so oblikovana v izpeljane kriterije modela. Model od
odlocevalca zahteva znanja s podrodja pozitivnih in
negativnih lastnosti posameznih medijev, ki v modelu
predstavljajo variante odlo¢anja.

Bistvene prednosti modela so: omogocena je razlaga
kon¢ne ocene (razlozi, kako je bila vsaka posamezna ocena
pridobljena glede na vrednosti kriterijev in uporabljenih
odlo¢itvenih pravil) ter analiza tipa »kaj-¢e«, ki je izvedena
s spremembo opisa opcij, njihove ponovne ocenitve in
primerjave dobljenih rezultatov s prvotnimi rezultati
ter selektivna razlaga opcij. Sam odlo¢itveni postopek je
pregleden, saj so tabelarno in grafi¢no prikazani rezultati
ocenjevanja in celotnega poteka postopka. Model omogoca
racionalno odlo¢anje, saj le-to temelji na snovanju
odlocitev, analizi rezultatov ter ocenjevanju odlo¢itev.
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Borut Rusjan

Problems and Deficiencies in the
Research on Manufacturing Strategic
Planning as
Reason for its non Applying in the
Praxis

The purpose of the paper is to show ma-
jor problems and defficiencies in the research
of the content of the manufacturing strategic
planning. Research of the content of the
manufacturing strategic planning studies
manufacturing strategic goals, strategic
decisions inside manufacturing, relationship
among strategic decisions and the impact
of manufacturing strategic decisions on
manufacturing strategic goals. Related to the
research of manufacturing strategic goals
we emphasise the question of appropriate
determination of goals and the problem related
tothis question. The problem s thatresearchers
often do not appropriately distinguish between
the manufacturing strategic goals and the
means to achieve them. In order to achieve
appropriate distinction of goals and means
at the manufacturing business function level
we emphasise the distinction of the purpose
of the manufacturing strategic goals and
of the purpose of manufacturing strategic
decisions. The purpose of manufacturing
strategic goals is to guarantee the achievement
of company's competitive advantage, and the
purpose of manufacturing strategic decisions
is to guarantee the achievement of appropriate
results related to manufacturing strategic
goals. We also emphasise that there is a lack
of systematic research of relationship among
the manufacturing strategic decisions and of
the relationship between the manufacturing
strategic  decisions and manufacturing
competitive priorities. The consequence of
this is the neglect of possible trade-offs among
the manufacturing competitive priorities and
the neglect of the analysis phase in the process
of planning. The neglect of the analysis leads
to implementation of improvements on the
basis of benchmarking best practices of
other companies and to conclusions about
universal approaches for improvement of
manufacturing competitive priorities results,
which is in confrontation with the approach of
choosing improvement activities on the basis
of identified problems.

Key words: manufacturing strategic pla-
nning, content of planning, manufacturing
competititve priorities, manufacturing strategic
decisions

Matjaz Mulej, Nastja Mulej

De Bono's Methodology “Six Hats of
Thinking” and Mulej's Methodology of
Creative Cooperation “USOMID”

In his search for ways to support the real
transition and thus to realize the institutional
one, the first author came across the
methodology called »Six thinking hats«. This
contribution briefs how coauthors have linked
it with the first author's own methodology that
is called USOMID, which is atleast equally old,
and supports creative thinking, too. Synergy
of both methodologies is feasible. The first
trials demonstrated that it can be very useful.
USOMID supports well the blue and white
heads, first of all, while receiving support
from the red, black, green, and yellow hats in
the phases of creative work and preparation
of decisions; in the phase of implementing
them USOMID seems to complete up the t6
thinking hats method.

Key words: creative cooperation, Dia-
lectical Systems Theory, innovative business,
methodology USOMID, methodology Six
thinking hats, transition

Mitja Ruzzier, Maja Koneénik

Internationalization of Small and
Medium Enterpreises: An Integrative
Conceptual Model

Internationalization of small and
medium enterprises (SMEs) is becoming a
very important research area, because of their
crucial role in developing economic growth.
Globalization of the economic environment
is challenging the current economic theories
underpinning the SMEs research. The
study seeks to integrate new phenomenon
of international new venture with widely
accepted theories of SMEs internationalization
into a new redefined integrative conceptual
model of SMEs internationalization. The new
model is built around key internationalization
dimensions, internationalization antecedents
and consequences. A set of propositions
about relationships in the conceptual model is
developed and implications are proposed.

Key  words: internationalization,
small and medium enterpreises (SMEs),
entrepreneur

Sinisa Drobnjak, Eva Jereb

Is Living at Distance our Future?

Using the information communication
technology, introducing distance education,
employing workers to work at distance,
using services at distance, accepting the
informational society, and building a virtual
environment all enhance tomorrow’s changes
of man’s habits. In the paper the effect of
stated elements to the new way of life - life at
distance is described.

Key words: information communication
technology, distance education, work at
distance, services at distance, informational
society, virtual environment, life at distance

Tatjana Kozjek, Vladislav Rajkovic,

Marko Ferjan

A Media Choice Decision-Making
Model to be Used in Public Relations

The central part of the article comprises
a media choice decision-making model to be
used in public relations. The model's essence is
the use of modern information methods with
the emphasis on artificial intelligence methods
in decision-making processes which enable
transparency and interpretation of knowledge
used in decision-making and of the decision
itself. Within the solution, a realization of
the model base is described by means of the
DEXi program system. The model takes into
account quantity as well as quality choice
criteria. In this way, a more holistic idea of the
media and the goals pursued by the decision-
making is formed. Basic elements of the model
are defined, such as the target public, goals
the organisation wishes to achieve in public
relations, resources earmarked for public
relations, messages to be communicated to
the public, etc. The criteria that are part of
the decision-making model were gained by
studying bibliography in the field of public
relations and concrete experiences at the
Faculty of Administration of the University
of Ljubljana. The criteria that were formed by
studying practical experiences at the Faculty
refer to the attainability of the target public.
Since every organization has its own target
public, the model would have to be adjusted to
the concrete organization. When developing
the model, this fact was considered, therefore,
the authors of the article believe that the
findings obtained can be generalized.

Key words: public relations, media
choice, multi-attribute decision making,
decision-making model, DEXi
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