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l.| Od celibata in dominacije
do integriranih
organizacijskin komunikacij

Izvlecek

Obdobje celibata in dominacij marketinga nad odnosi z javnostmi ali
obratno se z intenzivnim razvojem konceptov integriranega
komuniciranja organizacij obraca k funkcionalnemu, sinergi¢nemu
sodelovanju. Tudi sam koncept »integriranih marketinskih
komunikacij« je po avtorjevem mnenju nastal kot koncept dominacije
marketindkih komunikacij nad odnosi z javnostmi in ne dejansko kot
integrirano komuniciranje organizacije. Toda v ve¢ kot desetletnem
vnetem iskanju teoreticno optimalnega koncepta integriranih
komunikacij, ki naj prinesejo sinergijo v upravijanje komunikacijskin
funkcij organizacij, se vse prevec pozabljajo znacilnosti njihovih
posameznih komunikacijskih funkcif. Le s prepoznavanjem njihovih
razli¢nosti, izhodi§¢nih opredelitev in ciljev lahko ugotovimo, pri katerih
to¢kah sploh lahko integriramo snovanje komunikacijskih strategij,
nacrtov, akcij in evaluacij.

Pedja Asanin Gole
absolvent podipl. $tudija
menedzZzmenta

Fakulteta za druzbene vede
Univerza v Ljubljani

Abstract

With intensive development of concepts of "integrated
communications” the period of celibacy and domination of marketing
over public relations or inversely, is turning to functional, sinergy
activity. By autor's opinion also the concept of integrate marketing
communication itself begin as concept of domination of marketing
communication over public relations and actually not as integrate
communication of organisation. But in more then ten years zeal in
searching of theoretical optimal concept of integrated
communications which should bring sinergy in management of
communications function of organisation, there is too much forgeting
of characteristic of single communication functions of organisations.
Only with recognizing of their diversities, starting-point definitions and
aims we can find out at which points at all we can integrate planning
of communication strategies, plans, actions and evaluations.

Razli¢nim konceptom integriranih {marketingkih) komunikacij
tudi po vet kot desetletju od nastanka prvotnega koncepta $e
ni videti konca. Tudi vpraSanja izpred desetletja o tern, ali sta
Pedja Aanin Gole, univ. dipl. pol, je svetovalec uprave DARS za marketing in odnosi z javnostmi logeni, vendar enakovredni

podrogje odnosov z javnostmi. Je avtor ved strokovnih &lankov in funkciji, prekrivajodi se ali pa ena dominira nad drugo ipd., so
strokoynlh_ sestavkov s podrodij stratgﬁkega naértovapja komumkacu, aktualna %e danes.

organizacijskega ter kriznega komuniciranja, sourednik tematskih
Stevilk revij o odnosih z javnostmi in organizacijskem komuniciranju, . i Lo o
&lan Mednarodnega zdruZenja poslovnih komunikatorjev (IABC) in O odnosu med markt?tlngom in odnosi z javnostmi je bilo
generalni sekretar Slovenskega drustva za odnose z javnostmi. veliko publiciranega. Stevilni avtorji zaznavajo konflikt med
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tema dvema funkcijama, ponavadi v smeri marketinske
dominacije ali vsaj poskusov dominacije nad odnosi z
javnostmi,

Hallahan (1992, navedeno po Grunig, Grunig, 1998} je odnos
med marketingom in odnosi z javnostmi tipologiziral v
naslednji obliki:

e celibat (obstaja samo ena funkcija, bodisi marketing ali
odnosi z javnostmi)

o koeksistenca (funkciji delujeta neodvisno)

°  borba (funkciji sta v navzkrizju);

e prevzemanije (ali dominacija; ena funkcija si prilasta
drugo)

e koordinacija (funkciji sta neodvisni, vendar delujeta tesno
skupaj)

°  kombinacija (obe funkciji delujeta v sklopu enega
oddelka).

Poglejrmo to tipologizirano stanje organiziranosti marketinga in
odnosov z javnostmi nekoliko podrobneje.

»Celibat« obstaja kot nekak3en ultimat v organizaciji (ali
marketing ali odnosi z javnostmi), lahko pa ga razumemo tudi
kot organizacijsko potrebo. Hunter (1997} je na primer
empiriéno dokazal, da v izdel&no usmerjenih podjetjih
prevladuje marketing, saj so najpomembnejsi delezniki taksnih
podietij potro$niki, odnosi z javnostmi pa v reguliranih
organizacijah, katerih klju¢ne javnosti so vlada in drugi
delezniki (na primer javni sektor). Menim, da Ze glede na
naravo organizacije (npr. zasebni sektor / javni sektor ipd.)
sploh ni nujno potrebno, da sta v njej obe funkciji - in
marketing in odnosi z javnostmi,

V organizacijah z »miroljubno koeksistenco« marketinga in
odnosov z javnostmi se obe funkciji vsaka sebi zdita
samozadostni in neodvisni. Pa vendar se odnosi z javnostmi in
marketing prepletajo in imajo veliko sti¢nih totk ne glede na
to, da se razlikujejo tako teoreti¢no kot funkcionalno. Moje
stali$Ce je, da gre za dve disciplini, ki se enakovredno
medsebojno dopolnjujeta, pri Cemer ne gre za podrejeno
viogo ene ali druge. Zmotno je namre¢ mnenje, da so odnosi
zZ javnostmi podrejena tehni¢na aktivnost v okviru marketinga,
saj samo tehni¢ne metode (tj. »obrtniska znanja«) nikakor niso
dovolj za celovito obvladovanje nenehno se spreminjajocega
okolja. Celo o¢e sodobnega marketinskega menedZzmenta
Philip Kotler je do nedavnega izenaceval odnose z javnostmi
s pospeSevanjem prodaje in jih uvrscal v sklop marketinskega
menedzmenta, v trzenjski splet kot neplaano orodje
publicitete (»promocija«).! Prizadevanja, da bi spravili odnose

' Glej Kotler Philip (1980, 89 in naprej): Marketing Management : Analysis,
Planning and Control {4th ed.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice—Hall,, New York.
1980, str. 89 in napre]. ali Kotler P. (1982, 379): Marketing for Nonprofit
Organizations (2nd ed.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice—Hall. Toda, kot
ugotavliata Hunt in Grunig {1995, 363), je tudi Kotler leta 1988 spoznal, da
odnosi z javnostmi niso funkcija trznega komuniciranja, temved samostojna
funkcija managementa. Glej: Kotler P (1991): Marketing Management (7™ ed.).
Englewood Cliffs, NJ: Prentice—Hall. V konceptu »megamarketinga« je namred
Kotler izlocil odnose z javnostmi iz trzenjskega spleta in jim, podobno kot
konceptu modi, dolocil posebno nalogo ter konéno zacel obravnavati odnose z
javnostmi in marketing kot enakovredni podrogji upravijanja Glej: Gruban 8.,
Vergi¢ D., Zavrl F. (1997, 25-26).

z javnostmi v okvir marketingkega upravljanja, nimajo niti
empiri¢ne niti konceptualne podiage, ki bi to podkrepila
(Ehling, White, J. Grunig, 1992, 377).

Tako pri odnosih z javnostmi kot tudi pri marketingu je
komunikacija sicer temeljno orodje in nekatere komunikacijske
tehnike so si iziemno podobne.? Toda razlika je v samem
sporodilu in namenu komunikacije. Ce poenostavimo, je
marketinsko sporocilo usmerjeno na trg in potenciainega
kupca in poskusa vplivati predvsem na vedenje odjemalcev
in dobaviteljev - na interesne javnosti torej - in celo vecd:
»menjava je opredeljujoa podmena trzenja« (Kotler, 1991, 7).
Sporodilo odnosov z javnostmi pa je usmerjeno na
segmentirano okolje, torej na tocno dolodene ciline javnosti, in
posku3a vp/ivat/ najprej na stalisca (znanja, Custva in
nagnjenosti k dolo¢enemu vedenju), Eeprav prav stalis¢a
zaradi svoje sploSnosti bolj vplivajo na vedenje kot znanje
(Gruban, Verci¢, Zavrl, 1997, 13). Toda pri obeh - tako pri
marketingu kot tudi pri odnosih z javnostmi - je koncni cilj
komunikacije vplivanje na vedenje v Zeleni smeri, na njegovo
spreminjanje ali pa morda ohranjevanje in prepreCevanje, da bi
se spremenilo.

Osnovna naloga marketinga je dvigniti krivuljo povprasevanja
po dolodenih izdelkih ali storitvah organizacije in s tem tudi
povedevanje profita. Naloga odnosov z javnostmi pa ni
povecevanje profita, marve¢ varovanje organizacije pred
vijimi stroski, ki bi jih imela, Ce ne bi ustvarjala kakovostnih
odnosov z okoliem, ter omejevanje ali spreminjanje stroskov,
tako da se poveca sposobnost organizaciie, da izpolni svoje
poslanstvo (J. Grunig, 1992b, 20).

Odnosi z javnostmi so menedZerski proces, katerega cilj je
dosedi in vzdrzevati sozvodje in pozitivno vedenje med
razli¢nimi socialnimi skupinami, od katerih je organizacija
odvisna pri uresni¢evnaju svojega poslanstva. Temeljna
odgovornost odnosov z javnostmi je torej vzpostavljanje in
vzdrZevanje za organizacijo dojemljivega okolja.

Marketing pa je menedzerski proces, katerega cilj je privabiti in
zadovoljiti potrodnike (uporabnike), in to dolgorocno, da
organiazcija lahko doseZe svoje ekonomske cilje. Temelina
odgovornost marketinga je v vzpostavijanju in vzdrzevanju
trgov za organizacijske izdelke ali storitve.

Navedeni definiciji poudarjata temeljno razliko v konceptih
odnosov z javnostmi in marketinga. Odnosi z javnostmi imajo
opraviti z javnostmi, medtem ko ima marketing opraviti s trgi.
Ehling, White in Grunig (1992, 357) pojasnijo to razliko takole:
»Marketinski menedzerji identificirajo trge za organizacijske
izdelke in storitve. Nato nadzirajo programe marketindkega
komuniciranja za ustvarjanje in vzdrzujevanje povpraSevanja
po izdelkih ali storitvah. MenedZerji odnosov z javnostmi pa,
nasprotno, nadzirajo programe za komuniciranje z razlic¢nimi
javnostmi - skupinami ljudi, ki se organizirajo sami, da delujejo
v odnosu na organizacijo ali pa organizacija sama deluje
nanjex.

2 Denimo sponzorstva ali $e posebej tehnike v odnosih z mediji, npr. sporogilo
za javnost, novinarske konference ipd.
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Polie marketinskega delovanija je trg: marketinska
komunikacijska funkcija je osredotocena na potro$nike. Odnosi
Z javnostmi pa komunicirajo z vsemi javnostmi organizacije: z
zaposlenimi (in menedZerii), z lokalno skupnostjo, mediji,
politicnimi strankami, drZzavnimi organi, interesnimi zdruZenji in
drugimi vplivnimi javnostmi. Trge, s katerimi komunicira
marketing, ustvarjajo organizacije s svojimi izdelki; javnosti, s
katerimi komunicirajo odnosi z javnosti, pa se ustvarjajo same,
pogosto zaradi delovanja organizacije in njenih vplivov. Res pa
je, da organizacije pogosto tudi same ustvarijo javnosti, ko
ustvarjajo trge (npr. drustva, ki se borijo za omejitev uporabe
tobac¢nih izdelkov).

Kot pravita Grunig in Repper (1992, 128, organizacije lahko
same izbirajo trge, javnosti pa nastanejo same in same
izberejo »svojo« organizacijo. Organizacija si i8Ce tiste trzne
segmente, v katerih je sposobna prodreti; segmenti, ki ne
ustrezajo sposobnostim organizacije, pa so prepuséeni
drugim. Nasprotno pa se javnosti oblikujejo zaradi problemov
in is¢ejo organizacije, ki te probleme ustvarjajo, da bi si od njih
pridobile informacije, zahtevale odskodnino, da bi nanje
izvajale pritiske ali pa zahtevale od vladnih organov, da
organizacijo »spravijo v red«. Drug nacin gledanja na to razliko
- utemeljujeta ga Ver¢i¢ in Grunig (1995, 12; 1998, 58b) -
je. da odloCevalci postanejo Clani trga zaradi ekonomskih
okolis¢in - povpraSevanja po izdelkih ali storitvah, medtem ko
odlocevalci postanejo Clani javnost/ zaradi druZbenih in
politi¢nih zunanjih ucinkov, ki organizaciji povzrodajo tako
nevarnosti kot tudi priloznosti.

Tako pri odnosih z javnostmi kot pri marketingu pa gre
nedvomno tudi za promocijo in publiciteto. Toda &e
poenostavimo, je marketingki namen promovirati, da bi se
povecal profit organizacije (oziroma povpraSevanije po
izdelkih), namen odnosov z javnostmi pa je informirati,
izobraZevati, dose¢i medsebojno razumevanje med
organizacijo in njenimi javnostmi ter sprejemljivost, Ce Ze ne
naklonjenost organizaciji (ali njenim izdelkom).

TEORETICNI POGLEDI NA ODNOSE
Z JAVNOSTMI

Odnosi z javnostmi so komuniciranje in obratno, komuniciranje
je del odnosov z javnostmi. Toda taka definicija je nepopolna,
saj) ne pojasni nobene posebnosti odnosov z javnostmi, ne
razlozi, kaksna je njihova komunikacija, kakdne so javnosti, kaj
je njihov smisel, smoter in cilj ter kako sluZijo organizacijskim in
druzbenim ciliem.

»Prakticiranje odnosov z javnostmi je menedzerska disciplina...
Temeljna filozofija odnosov z javnostmi je pravzaprav zelo
enostavna. Predpostavlja namre¢, da organizacije s podporo
javnosti in doseganjem medsebojnega razumevanja z
razlicnimi javnostmi veliko laZje doseZejo uspeh pri
ugotavijanju in uresnievanju svoijih ciljev, kot Ge kljubujejo
javnemu nasprotovanju ali ¢e so brezbrizni, ravnodudni do
javnosti. Bistvo odnosov z javnostmi lahko povzamemo v
nekaj besedah: ugled, dojemljivost, kredibilnost, zaupanje,
harmonija in doseganje medsebojnega razumevanja, ki temelji

na resniéni in popolni informaciji. To ni definicija, temved
filozofija, ki indicira cilie odnosov z javnostmi.
(Black, 1993, 11)

Poglejmo Se nekaj znadilnosti osnovnih definicij odnosov z
javnostmi:

e Odnosi z javnostmi pomenijo vodenje in upravijanje
komuniciranja med organizacijo in njenimi javnostmi
(J. Grunig, Hunt, 1984, 6).

¢ Odnosi z javnostmi so upravijalska funkcija vzpostavljanja
in vzdrZevanja medsebojnega ugodnega razumevanja
med organizacijo in njenimi javnostmi, od katerih je
odvisen njen obstoj (Cutlip, Center, Broom, 1994, 1).

o QOdnosi z javnostmi so drugo pomembno marketinsko
orodje. Ne samo, da mora podjetie vzpostavijati odnose
do svojih uporabnikov (potro3nikov), dobaviteljev in
distributerjev, marve¢ mora prav tako imeti odnose z
dolgim nizom interesnih javnosti... Javnost je vsaka
skupina, ki ima dejanski ali potencialni interes ali vpliv na
sposobnost podjetja, da doseZe svoje cilie (Kotler, 1994,
676).

e Odnosi z javnostmi so funkcija menedZmenta, ki evaluira
vedenije javnosti, si prizadeva aktivirati uéinkovit odnos
med razli¢nim obé&instvorm in nacrtuje ter izvaja akcijske
programe, s katerimi pridobiva razumevanje in
sprejemijivost (Thorson, Moore, 19986, 4).

Kot je razvidno, so vecino navedenih definicij podali avtorji s
podrogja odnosov z javnostmi in komunikacijskega
menedZmenta. Avtorji s podroja marketinga ali oglaevanja
pa pogosto razumejo odnose z javnostmi podobno, kot jih
definira Kotler.

V lai¢ni javnosti se odnosi z javnostmi identificirajo le z eno od
mnogih svojih funkcij - z odnosi z mediji, praktiki odnosov z
javnostmi pa so prepoznani kot ponudniki informacij -
pogosto manipulativnih — medijem.

Predstavniki nekaterih strok se nagibajo k drugacnim
omejevanjem odnosov z javnostmi — na primer predstavniki
druge discipline, ki jo obravnavam tukaj, tj. marketinga, ki jih
omejuje na marketindko komuniciranje ali na »marketinske
odnose z javnostmix, kot se pogosto imenujsjo.

Oba pogleda reducirata vliogo in funkcijo odnosov z javnostmi
na tehnicno, izvajalsko, »obrtnisko« raven, za katero so
pomembne le vescine. Toda tukaj je treba poudariti Grunigov
pomen tistega, kar imenuje »komunikacijski menedzments, saj
gre pri tem predvsem za razlo¢evanje med omejitvijo odnosov
z javnostmi s »promocijor, »informiranjems« in posameznimi
karakteristicnimi komunikacijskimi orodiji kot njihovo tehni¢no
funkcijo ter med menedZerskim pogledom in menedZersko
funkcijo tovrstnega komuniciranja organizacij.

Praktiki odnosov z javnostmi, vnaprej determinirani le s pojmi
»tehni¢ni, obrtniski, nanasajoc se na ve3cine in ne teoretska
znanjak, pogosto zares vrhunsko tehni¢no obvladujejo N
komunikacijska orodja in ne prispevajo k strateSkemu
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nadrtovanju komunikacijskih aktivnosti v organizacijah. Drugo
plat te medalje razkriva dejstvo, ki ga dokazujejo tudi
slovenske raziskave, da praktikom odnosov z javnostmi
primanjkuje predvsem upravijalskih, menedzerskih znanj.
Strategijo v teh primerih navadno dolocijo drugi in njena
izvedba je pogosto zares le tehni¢no opravilo, pa ne le na
podroc¢ju odnosov z javnostmi. Po mojem bi bilo popolnoma
napac¢no dokazovati, da se morajo praktiki odnosov z
javnostmi enostavno preleviti iz »obrtnikov« v smenederje«,
saj to najbrz niti ni mogoce in tudi ne potrebno. Komunikacijski
menedZment je vendarle preve¢ kompleksna in zahtevna
naloga, da bi se izvajalci po potrebi enostavno prelevili v
stratege, svetovalce in menedzerje. Ravno obratno:
komunikacijski menedZment potrebuje tako stratege,
svetovalce kot tudi tehnike (v smislu izvajalcev).

V najSirSem pomenu so odnosi z javnostmi vodenje in
upravijanje komunikacij med organizacijo in njenimi javnostmi,
kot ugotavlja Grunig v navedeni definiciji. Z drugimi besedami,
odnosi z javnostmi so strateSka funkcija menedZmenta, enako
pomembna za uspeh organizacije (ali/in korporacije) kot
druge menedzerske funkcije, na primer marketing, raziskave in
razvoj ali finance.

Za potrebe pricujodega Clanka je treba razlikovati vsaj med
dvema pogledoma na odnose z javnostmi: organizacijsko-
teoretskim in marketingko-teoretskim. Prvi pristop,
organizacijski torej, je razviden iz Ze navedene Grunig-Huntove
definicije. V njej se namesto odnosov z javnostmi prvi¢ tudi
dejansko vsebinsko in ne le pomensko uporablja izraz
wkomunikacijski menedZment«: »Praktiki odnosov z javnostmi
.. vodijo, upravljajo, nagrtujejo in izvajajo komunikacije za
organizacijo kot celoto. Upravljajo sporocanje znotraj
organizacije o na primer, vedenju in obnasanju javnosti do
organizacije ter uporabljajo to informacijo za svetovanje
menedZerjem o organizacijskih politikah in akcijah. Prav tako
lahko upravljajo sporoganje navzven organizacije, ko
pomagajo menedZzmentu, da se odloci, kako pojasniti
dolo¢eno organizacijsko politiko ali akcijo javnostim.« (Grunig,
Hunt, 1984, 6)

Organizacijsko-teoretski pristop k odnosom z javnostmi se
nanasa na viogo odnosov z javnostmi k doseganju
organizacijskih smotrov in ciljev, marketinSko-teoretski pristop
pa na sposobnost cdnosov z javnostmi, da podpira
marketinska prizadevanja. Marketingki pogled je seveda pod
mod&nim vplivom marketinga in marketingkih ciljev. Vodiino
vpraSanje pri tem pogledu na odnose z javnostmi je, kako naj
ti prispevajo k dosegu marketingkih ciliev organizacije,
predvsem {ne pa izkljucno) kot dodatek in/ali podaljSek drugih
komunikacijskih naporov, kot so ogla3evanje ali promocija.

Morda ni odved reéi, da je podrodje delovanja odnosov

z javnostmi zelo povezano z razumevanjem marketinga v
vsaki organizaciji posebej. Njihova vloga v posamezni
organizaciji se razlikuje od organizacije do organizacije glede

3 Glej npr. Ze prvo slovensko raziskavo o tem: Gruban, Verdi§, Zavrl (1894}
Raziskovalno porodilo : Odnosi z javnostmi v Sloveniji / Research Report 1994
: Public Relations in Slovenia. Pristop, posebna januarska $tevilka,

na to, kako organizacija sama gleda na marketing, prodajo
izdelkov in storitev, ali $e bolj splosno definirano, na
zadovoljevanje potreb in hotenj v procesu menjave.
Marketinska funkcija v organizacijah lahko torej odloGilno
vpliva na prakso odnosov z javnhostmi v organizaciji.

Blizje klasi¢cnemu marketinskemu pogledu na odnose

7z javnostmi so tisti pogledi, ki jih reducirajo na promocijo ali
publiciteto, na prvega od Grunigovih &tirih modelov odnosov
z javnostmi torej, medtem ko bolj odkritosréni marketingki
pogledi vodenije in prakticiranje odnosov z javnostmi vidijo kot
stratesko organizacijsko funkcijo. Slednji premislek je bliZji
organizacijsko-teoretiénemu pogledu na odnose z javnostmi,
katerega poglavitna prednost je v sposobnosti priblizevanja
znanjem s podro¢ja marketinga (npr. segmentacija tehnik,
evaluacija). Velika nevarnost tega pogleda pa je, da osnovne
odkrite in politicne funkcije odnosov z javnostmi niso nikjer vec
prepoznane in da so druge javnosti razen
potroSnikov/uporabnikov ali trgov teZje prepoznavne.

Organizacijsko-teoretiéni pogled na odnose z javnostmi vidi
obstoj prakse odnosov z javnostmi predvsem kot stratesko
funkcijo organizacijskega menedZmenta brez neposrednega
odnosa in povezave z marketingom, medtem ko jih Zeli drugi
pogled {(marketindko-teoreticni) razumeti kot organizacijsko
funkcijo, ki obstaja le za to, da podpira marketinske cilje in
smotre. Nobena od teh ekstremnih pozicij v stvarnosti ni
verjetna. Profesionalni odnosi z javnostmi vkljudujejo elemente
obeh navedenih pozicij, odvisno od organizacije do
organizacije, v kateri se prakticirajo.

ODNOSI Z JAVNOSTMI VS./IN
OGLASEVANJE, PROPAGANDA

Odnosi z javnostmi niso oglaevanje ali propaganda niti
nadomestek za njiju. Poenostavljeno lahko retemo, da so
sistematicne in stalne komunikacijske aktivnosti, ki naj bi
vplivale na staliséa oz. spremembo stali$¢ z modjo
argumentov, dejstev, odprtosti, s ¢imer naj bi zagotavijale
verodostojnost, Ce tega ne upostevajo, izgubijo kredibilnost
kot predpogoj delovanja. OglaSevanje in propaganda pa so
komunikacijske aktivnosti, ki naj bi - s pomodjo emocij -
vplivale na vedenje oz. spremembo vedenja in navad. Kotler
(1994, 5986) definira ogladevanje kot vsako placano obliko
neosebne prezentacije in promocije idej, izdelkov ali storitev
preko identificiranega pokrovitelja. Ne gre torsj za aktivno
spreminjanje okolja.

Za razliko od oglaSevanja ali propagande odnosi z javnostmi s
komuniciranjem, uporabo komunikacijskih orodij, sredstev, in
tehnik aktivno spreminjajo okolje; odbojnost v simpatijo,
predsodke v sprejemijivost, apatijo v zanimanje, ignoriranje v
znanje. Od oglaSevanja in propagande se odnosi z javnostmi
navsezadnie razlikujejo po jeziku, ki ga uporabljajo (emocije -
dsjstva), po smotru {povecanje prodaje - promoviranje,
informiranje in izobraZevanje, doseganje razumevanja, da bi se
omeijili strogki organizacije), po Sirini (omejitev z marketinsko
funkcijo - operiranje z vsemi organizacijskimi funkcijami) ipd.
(Jefkins, 1993, 10-12, 15).
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»S promocijo ter permanentno in sistemati¢no izvedbo gredo
odnosi z javnostmi korak dlie od oglaSevanja: posegajo
namre¢ v proces oblikovanja javnega mnenja z nadrtnim
ustvarjanjem ali izkori§€anjem vzrokov, dogodkov, ki pritegnejo
pozornost javnosti.. Z ustvarjanjem soglasja tovrstno
komuniciranje ustvarja pri ljudeh iluzijo, da sodelujejo pri
oblikovanju javnega mnenja Ze s tem, ko reagirajo na obstoj in
pojavijanje predmetov, ki jih tovrstno komuniciranje tako reko¢
pridela.« (Habermas, 1969, 244)

Pri oglaSevanju in propagandi ni natanéne segmentacije
javnosti, ki jim je oglaSevano sporocilo namenjeno; naceloma
ne gre za oddajanje sporocila segmentiranim cilinim
javnostim, temve¢ interesnim javnostim oziroma
segmentiranim trgom, ki si jih organizacija sama izbere oz.
doloci. Pri profesionalnih odnosih z javnostmi je opredelitev in
natancno definiranje, segmentacija ciljnih javnosti (ki se
ustvarijo same, organizacija jih ne izbere) predpogoj delovanja.
Black nazorno pokaZe znacilnosti oglasevanja v primerjavi z
odnosi z javnostmi, kot kaze naslednja preglednica (Black,
1993, 39):

Prikaz 1: Znadilne razlike med oglaSevanjem in odnosi
z javnostmi

uporaba medijev zakup medijskega tasa ali prostora  zanesejo se na medijsko

pokrivanje dogodka

nadzor nad sporotilom  strog nadzor vsebing in Gasa relativno malo
objave sporotita nadzora
kiedibilnost porotila relativng nizka relativao visok sprejem
sporotila

tip ciljne javnosti ozka, nanasa se na trg specifitne {segmentirang)

javnosti

tariste aktivnosti orientirani na stalidta

ali situacijo

trzno ali prodajno usmerjene
aktivnosti

Casovni obseg refativno kratkorotni cilji kratko- in dolgoracni cilj

evaluacija uveljavijene merilne tehnike relativno omejene
evaluacijske metode
platilo agenciji agencije so vetinoma pladane agencije so platane

od provizije medijev s svetovalskimi honorari,
ki temeljijo na tasovnem

zakupy

Black ugotavija, da je ogladevanje del odnosov z javnostmi, saj
so njihovi cilii krepiti zaupanje in spodbuditi spremembe,
Geprav gre pri oglaSevanju bolj za zaupanje in spodbujanje
sprememb pri nakupovalnih navadah kot med splo$nim
javnim mnenjem (Black, 1993, 39).

KORPORATIVNI (ORGANIZACIJSKI) ODNOSI
Z JAVNOSTMI VS./IN MARKETINSKI
ODNOSI Z JAVNOSTMI

Navedena pogleda na odnose z javhostmi, organizacijsko-
teoreticni in marketinsko-teoreticni, sta tipicna za evropsko
akademsko okolje, vsebinsko ~ ne pa tudi pojmovno - pa tudi
za angloamerisko, s tem da se angloameriski teoretiki bolj
nagibajo k uporabi izraza korporativni (organizacijski) odnosi z
javnostmi ~ CPR (Corporate Public Relations), in
marketindki odnosi z javnostmi - MPR (Marketing Public
Relations). Razlika med obema izrazoma je pravzaprav skoraj
enaka kot med navedenima teoreti¢nima pogledoma, pa
vendar.

Na korporativne (organizacijske) odnose z javnostmi se gleda
kot na stratesko funkcijo menedZmenta, kot na upravljanje in
vodenje komunikacij med organizacijo in njenimi javnostmi. Z
drugimi besedami, gre za odnose z javnostmi, kot jih definirata
Grunig in Hunt (1984, 6}. Marketingki odnosi z javnostmi pa
so po drugi strani prakticirani izkljuéno kot podpora
marketingu, po navadi prek ustvarjanja publicitete za
organizacijo, izdelek ali storitev. To je zelo blizu tistemu, Eemur
Grunig in Hunt pravita »publiciteta« v prvem razvojnem
modelu odnosov z javnostmi.

Pri razlikovanju med PR-om in MPR-om gre pravzaprav za
potrebo po razlikovanju med orodii, sredstvi, in tehnikami
odnosov z javnostmi, ki podpirajo marketing (torej MPR), in
tistimi, ki oznacujejo korporativne, organizacijske odnose z
javnostmi, ki komunikacijsko podpirajo poslovne organizacijske
cilie. Odnosi z javnostmi so namreé del celotnega
komuniciranja organizacije, razumljene v sociokulturnem
kontekstu kot v cilj usmerjene skupine ljudi ali pa na delitvi
dela temelje¢ kolektiv, ki ima enake funkcionalne cilje in
razli¢ne socialne interese.

Kot pide Harris* (1991, 1993), zaznamo prakticiranje
marketingkih odnosov z javnostmi v osemdesetih letih najprej
v ZDA, in sicer kot prepletanje temeljnih marketinskih funkcij
(pospedevanje prodaje) in temeljne funkcije odnosov z
javnostmi - iskanje medsebojnega razumevanja med
organizacijo in njenimi javnostmi. Mnoga uspesna in svetovno
znana podijetja (Ford, British Airways, IBM, Coca-Cola Comp.,
McDonald's idr.) so ugotavljala, da mnoZi¢no oglaSevanje ne
zadovoljuje ve¢ potreb po konkurenéni prednosti, zato so
priela vse pogosteje prepletati odnose z javnostmi in
marketing in tako na prakticni ravni zakljucevati dolgo obdobje
konfliktov med njima. Organizacije v marketinske namene
uporabljajo komunikacijska orodja, sredstva, in tehnike
odnosov z javnostmi, saj ugotavijajo, da poleg tega, da so
marketindki odnosi z javnostmi censjSi od oglaSevania,
predstavija verodostojnost sporodil odnosov z javnostmi
pravzaprav dodano vrednost marketinSkemu sporocilu,

z njegovo pomodjo pa lahko prodrejo tudi na zascitene ali
zaprte trge.® Kot pravi Philip Kotler, se organizacije soogajo

z vse manjo ucinkovitostjo svojih promocijskih orodij. Zato je
eden od razlogov za vse vecje uposStevanje stroke odnosov

z javnostmi v tem, da strodki oglagevanja nenehno naraséajo,
Stevilo ljudi, ki jih oglaSevanje doseZe, pa nenehno upada.®
Komunikacijska orodja, sredstva, in tehnike odnosov z
javnostmi pri iskanju cenejsih in ucinkovitejSih promocijskih
orodij obetajo zato veliko vel. Kreativno ustvarjanje dogodkov,

4 Thomas L. Harris je avtor verjetno prve knjige o MPR: The Marketer's Guide
to Public Relations: How Today's Top Companies are Using the New PR to
Gain a Competitive Edge. John Wiley & Sons, New York, 1991.

5 Na primer prodor navedenih korporacij na kitajsko trzis¢e. Navedeno po
Harrisu (1993, 15-16). How MPR Adds Value to Integrated Marketing
Communications. V.. Public Relations Quaterly 38(1993)2.

8 Kotlerjev &lanek, v katerem pojasnjuje pojav marketingkih odnosov z
javnostmi, sMegamarketinge, je bil objavijen v Harvard Business Review leta
1988, ravno v &asu, ko je sam Kotler vodil seminar z naslovom »Marketing in
odnosi z javnostmi: zaveznika v megamarketingu«. Navedeno po verjetno
prvem slovenskem objavljenem zapisu o MPR: Maksimovi¢ (1993, 12—-13):
Novo oroZje za trzne bitke : Marketindki odnosi z javnostmi. V. Pristop, sept.
1993, 5t 3.
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publikacije, druzbene investicije, sponzorstvo in druge
druzbeno koristne akcije, komuniciranje z lokalnimi skupnostmi
ipd. omogodajo organizaciji, da se s svojo blagovno znamko in
izdelki razlikuje od tekmecev. Kot pravi Harris (1991, 12-13;
1993, 156), so »marketinski odnosi z javnostmi proces
nacrtovanja, izvajanja in merjenja takih programov, ki
spodbujajo nakupni impulz in zadovoljstvo potrodnika z
verodostojnim komuniciranjem oz. posredovanjem informacij
in vtisov, ki identificirajo organizacijo in njene proizvode ali
storitve s potrebami, Zeljami, interesi potrosnikov«. Gre torej za
tehnike odnosov 7 javnostmi kot podporo marketingu.

Harris vidi eno od glavnih prednosti MPR v vzdrZevanju trgov
za razvoj izdelkov/storitev in v premagovanju potrosnikovega
zaupanja v organizacijo in njene izdelke/storitve preko
sponzorstev 0z. organizacijske vkljuGenosti v dogodke in
prizadevanja, da organizacija skrbi za potroSnike (Harris, 1991,
39). To je pravzaprav tisto, kar Kotler definira kot »strate3ko
koordinacijo ekonomskih, psiholosgkih, palitiénih orodij in orodij
odnosov z javnostmic, pri kateri so odnosi z javnostmi orodje
za vstop na zaprte trge kot »priprava polja za marketing«
(Kotler, 1991, 289).

Gre za dve strani istega kovanca, pri emer je MPR pravzaprav
sestavni del korporativnih odnosov z javnostmi (Hunter 1997,
25). Harrisov pogled na koristnost MPR je v podpori
argumentaciji, da so odnosi z javnostmi funkcija
menedZmenta, podobno kot je Grunigov argument »to, kar se
je zgodilo, je sposobnost integriranja: MPR je primeren del
CPR in ne obratno« (J. Grunig, 19986, navedeno po Hunterju,
1997, 28). To preprosto pomeni, da so korporativni
(organizacijski} odnosi z javnostmi unificiran izraz za razli¢ne
tipe organizacijskega komuniciranja in MPR je le eden od njih.

Z drugimi besedami, »produktne odnose z javnostmi« (torej
tiste, ki so v funkciji marketinga) opisuje Harris (1991, 8) kot
»marketinske odnose z javnostmi, tiste odnose z javnostmi, ki
pa so v funkciji organizacije kot celote, pa kot vkorporativne
odnose z javnostmic,

MARKETINSKO KOMUNICIRANJE IN
ODNOSI Z JAVNOSTMI

Moj namen ni uciti marketingarje« temelinih pojmov, saj bi s
tem precenil okvire pricujotega teksta in morda 8e kaj ali koga
drugega. Zato se omejujem le na dva teoreti¢na pristopa, ki
po mojem lahko pomenita prekrivanje, ujemanje marketinga z
odnosi z javnostmi in komunikacijskim menedzmentom in
povzrocata konflikte med zagovorniki ene ali druge »strani«.

Podobno kot je z definiranjem odnosov z javnostmi, je bilo tudi
z definiranjem marketinga in s poudarjanjem razli¢nih

.....

Kotlerjeva (1994, 6), ki pravi

ymarketing is a social and menedzerial process by which
individuals and groups obtain what they need and want
through creating, offering, and exchanging products of
value with othersx«.

Za razliko od Kotlerja je Meffert (1991, 31, navedeno po
Hunter, 1997, 73) zagovornik bolj ekonomsko usmerjenega
pogleda: »marketing pomeni nacrtovanje, koordinacijo in
kontrolo vseh korporativnih aktivnosti, namenjenih obstojedim
in potencialnim trgom. Korporativni cilji morajo biti dosezeni ...
preko kontinuiranega zadovoljevanja potrosnikovih potreb.«

Navadno je povzroGitelj konfliktov med marketingom in odnosi
z javnostmi marketinsko komuniciranje, saj si obe funkciji
lastita komunikacijsko odgovornost zase. Poglejmo
podrobneje.

Za Mefferta (1991, 443, navedeno po Hunter, 1991, 74) so
osredniji elementi komunikacij »prenos informacij in pomenov
za kontrolo mneni, vedenja, pri¢akovanj in obna3anja, voden s
specificnimi cilji«. Kot orodja marketinskega komuniciranja
identificira oglasevanje, pospesevanje prodaje (»sales
promotion«), odnose z javnostmi in osebno prodajo (»wpersonal
selling«), Kotler (1994, 596) pa k temu doda Se direktni
marketing. Teh pet elementov ponazarja tarGe marketinskega
komuniciranja: obstojece ali potencialne potroSnike. In prav to
je bistvena razlika od odnosov z javnostmi: medtem ko imajo
odnosi z javnostmi opraviti z razli¢nimi segmentiranimi
javnostmi, imajo marketinske komunikacije v Zaris€u le eno in
edino: potronika. Resda se lahko potrodniska javnost« razdeli
na obstojece potrosnike, potencialne potrosnike ipd., vendar
namen komuniciranja pri vseh ostane enak: spodbuditi
prodajo izdetkov/storitev, ustvariti zasluzek za korporacijo.

Pa vendar so v marketingu odnosi z javnostmi razumljeni kot
orodje marketindkih komunikacij. Z drugimi besedami, odnosi
z javnostmi niso dojeti kot neodvisna, locena organizacijska
funkcija, marved bolj kot eno od mnogih marketindkih orodij.
Kot ugotavija Hunter (1997, 85), »marketing tipicno dojema
odnose z javnostmi kot orodje, ki je lahko uporablieno, da
vpliva na nejasno definirane javnosti - skupine ljudi, ki lahko
vplivajo na uspeh organizacije -, in nacin, s katerim se lahko
ustvari pozitivno okolje za organizacijo«. V nadaljevanju navaja
Hunter Kotlerjevo definicijo javnosti (Kolter, 1994, 676) kot
nkaterekoli skupine, ki ima obstojedi ali potencialni interes ali
vpliv na sposobnost organizacije, da doseZe svoje cilje«.
Nasprotno Stejejo teoretiki odnosov z javnostmi za potrebno,
da morajo odnosi z javnostmi komunicirati ne le s tistimi, ki
(lahko) vplivajo na organizacijo, marve¢ tudi s tistimi, na katere
lahko vpliva organizacija: graditi torej odnose s tistimi
javnostmi, na katere organizacija lahko vpliva, in tudi s tistimi, ki
vplivajo na organizacijo, ki podpirajo njeno poslanstvo ali jo
lahko celo odvnejo od njegovega uresnicevanja. »Organizacije
stratesko nacrtujejo programe odnosov z javnostmi, ko
identificirajo javnosti, ki lahko omejujejo ali pospesujejo
uresnidevanje organizacijskega poslanstva, in oblikujejo
komunikacijske programe, ki pomagajo organizaciji v
medsebojni odvisnosti s strateskimi javnostmi.« (Verdic, J.
Grunig, 1998, b81)

kK

Iz navedenega sklepam, da odnosi z javnostmi niso v
dejanskem konfliktu z marketingom in drugimi elementi
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marketinSkega spleta. Kot smo videli, imajo razli¢ne funkcije, ki
so vendarle dopolnjujoce, ne glede na to, da se v¢asih
dotikajo, spet drugi¢ pa zelo razlikujejo. Marketing je
menedZerski proces, odgovoren za prepoznavanje pri¢akovanj
in zadovoljevanje kupceyv, odnosi z javnostmi pa menedZerska
discipling, ki z nacrtnimi prizadevanji ustvarja naklonjenost in
medsebojno razumevanje med organizacijo in njenimi
javnostmi. Odnosi z javnostmi skrbijo za ime in ugled
organizacije, marketing pa 8¢iti blagovne znamke (Black
1993, 41).

Predstavljeni marketinski pogledi na odnose z javnostmi se
nagibajo k omejevanju odnosov z javnostmi na prvega od
§tirih razvojnin modelov po Grunigu in Huntu - na
manipulativni model tiskovnega predstavnistva (»press agentry
- publicity«), ki ga lahko opi§emo z naslednjo parafrazo na
znamenito izjavo utemeljitelja tega modela Pineasa T.
Barnuma: vrag-naj-vzame-javnost, hvaliti se moramo tako
glasno, kot nam to dovoljujejo nase zasluge - ni slabe
publicitete!

INTEGRIRANE ORGANIZACIJSKE
KOMUNIKACIJE

Integrirano marketingko komuniciranje zdruzuje to, kar je Harris
(1991) imenoval »marketindki odnosi z javnostmi« in
oglasevanje. Po Harrisu »korporativni odnosi z javnostmi«
ostajajo lodena funkcija, ki ni podrejena marketinski. Tak
koncept integriranega marketinskega komuniciranja ustreza
definiciji Ameriskega zdruZenja oglaSevalskih agencij
(American Association of Advertising Agencies - AAAA), po
kateri je integrirano marketinsko komuniciranje »koncept
marketindko-komunikacijskega nacrtovanja, ki prepoznava
dodano vrednost nacrta, vrednoti stratesko viogo razliénih
disciplin - sploSnega oglaevanja, direktnega odziva,
pospedevanja prodaje in odnosov z javnostmi, in te discipline
kombinira za doseganije jasnosti, skladnosti in najvedjega
komunikacijskega vpliva {Duncan, Caywood, 1896, 18).

Poudarek te definicije, kot ga lahko razumemo danes, je v
sineregiji, integraciji komunikacijskega nacrtovanja. Toda
integrirati komunikacije samo zaradi markstinga in
marketingkih vidikov upravijanja, brez korporativnega vidika, je
v nasprotju s samo idejo integracije komunikacijskin funkcij. Ziv
primer tega je prometna nesrec¢a Air Sabene aprila 19956 nad
nekim nizozemskim krajem, ko se je letalo zrusilo na
stanovanjsko sosesko. Independent je takrat, konec aprila
1995, na levi strani objavil vnaprej naroCen celostranski oglas
nove storitve Air Sabene, na desni pa celostransko porocilo o
katastrofi. Oglas je bil namenjen potrodnikom, porocilo o
katastrofi pa vsem deleZnikom Air Sabene, ne le potrodnikom.
In teh pravzaprav ne zanima, kdo je vir prvega
komunikacijskega orodja in kdo drugega; le zavest, da je
organizacija komunicirala nekonsistentno. Razli¢ni deleZniki
pri¢akujejo razliéno organizacijsko sporodilo in preko
komunikacijskega orodja, optimalnega zanje, ne glede na to,
ali gre za marketinsko orodje ali orodje odnosov z javnostmi.

Koncept integriranega marketinskega komuniciranja, kot je bil

zastavlien konec 80. let, pomeni ponavijanje idej, da lahko z
vsemi javnostmi ravnamo enako kot s potrodniki, ali celo, da
so potrodniki edina javnost, ki kaj pomeni, in da ni nobene
razlike med trgi in javnostmi. Pripisovati koncept menjave
vsem razmerjem je pretirano in v realnosti nima resne
podlage. Tisto, kar je pozitivho v tem konceptu, je nacelo
»govoriti v en glas namesto stolpa zmenjSavex, kar naj bi
pomenilo sinergijo prepricljivih sporo&il. Toda ¢e marketinski in
korporativni odnosi z javnostmi niso enakovredni v integriranju,
Cemu potem »marketinsko« Ze v samem nazivu koncepta? Ali
pa gre za absurd, da je treba marketindke komunikacije
integrirati, da bi se lahko sploh izvajale ucinkovite in/ali
uspesne marketinske komunikacije? Kaj je torej treba
integrirati? Ce samo marketingke komunikaciie, potem je
»integrirano marketinsko komuniciranje« samemu sebi namen,
namred, integrirati sicer nepovezane komunikacije, ki naj
podpirajo marketinska prizadevanja?

sintegrirano marketinsko komuniciranje je mrtvo. Umrlo je
zato, ker se nikoli nismo mogli odlociti, ali je bilo orodje, ki
pomaga agencijam, da prodajajo oglasevalske storitve in
storitve odnosov z javnostmi, ali pa je bilo resni¢no dovrdena
komunikacijska disciplina.« (Drobis, 1997, 6)

Del te zapuscine je Se vedno napetost med jarkoma
marketinga in odnosov z javnostmi. Teoretiki odnosov z
javnostmi so objokovali servilnost odnosov z javnostmi do
marketinga znotraj dominantne koalicije v organizaciji in se
osredotocali na njihovo umestitev kot menedzerske funkcije.
Tudi teoretiki kot Cutlip, Center in Broom so se osredotodali na
umestitev odnosov z javnostmi kot menedZerske funkcije, ki
pa sluzijo edino podpori menedzerske funkcije marketinga
(1994, 8). Njihova bojazen, da pridejo integrirane marketinske
komunikacije prav oglaevalskim agencijam kot opravicilo, da
lahko izkoristijo odnose z javnostmi za zmanjSevanje
naro¢nikovega proraduna za mnoZi¢no komuniciranje, pa se
zdi kljub vsemu resnic¢no.

Toda v istem desetletju je koncept integriranih marketinskih
komunikacij vstal od mrtvih in se ponovno rodil - takrat, ko so
mu navidezno izlodili iz imena »marketing, kar naj bi
simboliziralo novo Zari§ée integriranih komunikacijskih funkcij,
ki komunicirajo z vsemi organizacijskimi deleZniki in ne le s
potrosniki. Vzporedno s spremembo naziva koncepta je prislo
tudi do Zaris¢a pri deleznikih kot resnicnih integratorjin
komunikacijskih procesov. Ne da bi podrobneje analizirali
posamezne koncepte, nastejmo na tem mestu le
najpomembneje (po kronologkem zaporedju): integrirano
marketingko komuniciranje {Schultz, Tannenbaum, Lauterburn,
1993), integrirano korporativno komuniciranje {(Bruhn, 1995),
odnosi z delezniki (Gronstedt, 1996), ponovno integrirano
marketingko komuniciranje (Duncan, Caywood, 1996),
integrirano komuniciranje {Caywood, 1997), integrirani
marketing (Duncan, Moriatry, 1997) in 3D-integrirano
komuniciranje (Gronstedt, 2000).

Ne glede na specifike posameznih konceptov pomeni danes
integrirano komuniciranje celostno vodenje in upravijanje
organizacijskih komunikacij brez dominacije posameznih
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komunikacijskih funkcij. Po Drobisu (1997, 8) je koncept
integriranega komuniciranja onstran marketinga, saj obsega
tako odnose z zaposlenimi (interno komuniciranje), odnose z
vlagatelji, viadne odnose, krizno in konfliktno komuniciranje,
odnose z lokalno skupnostjo kot tudi odnose s potrodniki
(»customer service«) kot tudi vse druge dele menedZmenta,
kjer je ucinkovitost komuniciranja kriti¢ni faktor uspeha.
Seveda je pri tem ultimativni cilj komunikatorjev, ne glede na
to, ali gre za marketinske ali koprorativne, da so enakovredni za
odlocevalsko mizo menedZzmenta.
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