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Integrirano komuniciranje,
delezniki in baze podatkov
o deleznikih: novi pristopi k
upravijanju s
komuniciranjem’

izvlecek

Zadniji trendi v upravijanju s komuniciranjem, $e posebej v
integriranem komuniciranju, pomenijo novo razumevanje deleznikov
in s tem nove nacine upravijanja odnosov z njimi. Ta prispevek, ki
temelji na doktorski disertaciji o integriranem komuniciranju, je uvod v
novo razumevanje. V njem govorimo o tem, da je vsak posameznik
navadno &lan ved skupin deleZnikov v organizaciji. Ce upoitevamo
visoko Stevilo posameznih deleZnikov organizacije, nas to vodi h
kompleksni mreZi medsebojne odvisnosti med njimi. Tradicionalni
pristopi k upravijanju s komuniciranjem te kompleksnosti ne obvladajo
ved, zato moramo uporabiti nove. V tem prispevku predlagamo
integrirano komuniciranje in uporabo baz podatkov o deleznikih.
Njuna kombinacija je model za vsa podrocja upravijanja s
komuniciranjem.

Abstract

Stakeholders and Stakeholder Databases = New
Approaches in Communication Management

Recent trends in communication management, particularly integrated
communications, have led to a new understanding of stakeholders
and, consequently, new ways in the management of relations with
them. This article, which is based on a doctoral dissertation on
integrated communications, offers an introduction into this new
understanding.

The article illustrates that any given individual will usually be member
of more than one stakeholder group of an organisation. Considering
the high number of individual stakeholders an organisation will
typically have, this leads to a highly complex network of
interdependencies among stakeholders. Traditional approaches to
communication management cannot cope with this complexity
anymore, so that new approaches need to be applied. The article
suggests the integrated communications and the use of stakeholder
databases as examples of such new approaches. The combination of
integrated communications and stakeholder databases provides
managers with a comprehensive management model for all areas of
communication management,

' Prev. Pristop.
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ldeja o integriranem komuniciranju se je razvila v poznih
osemdesestih in zgodnijih devetdesetih letih in se po po&asnem
zadetku v zadnjih letih zelo razvila. Od njenih zadetkov pa do
danes se je osnovni koncept zelo spremenil. Prve razloge v
prid integracije so podali oglasevalci, ki so skugali najti nacine
za povecanje upadajocih prihodkov. Zadetna razdrobljenost
medijev, bolj intenzivna konkurenca in spremenjeno vedenje
potrosnikov so mnoga podjetja prisilii k iskanju novih nacinov
porabe komunikacijskega proracuna. Rezultat tega so bili
manjsi prinodki za ogladevalske agencije: podjetja so namre¢
svoje komunikacijske prora¢une bodisi preusmerila na
konkurencne agencije ali so zmanjSala koli¢ino denaria,
namenjenega ogladevanju?.

Amerisko zdruZenje oglasevalskih agencij (American
Assotiation of Advertising Agencies - AAAA) je bilo prvo, ki
je predstavilo definicijo integriranega marketingkega
komuniciranja (IMK):

»[IMK je] koncept marketinsko komunikacijskega
nacrtovanja, ki prepoznava dodano vrednost nacrta,
vrednoti stratesko viogo razliénih komunikacijskih disciplin
- splo8nega oglasevanja, direktnega odziva,
pospesevanja prodaje in odnosov z javnostmi - in te
discipline kombinira za doseganje jasnosti, skladnosti in
najvecjega komunikacijskega vpliva.« (Caywood, Schuiltz
& Wang, 1991, pogl. 2-3)

Ta definicija je vsebovala osrednjo idejo integracije, npr.
nacrtovanje komunikacijskega programa na tak nacin, da se
razli¢ni elementi med sabo podpirajo in krepijo. Vendar pa
omenjena definicija ni bila prevec priljubliena. Ena stran kritike
zajema omejenost marketindkega komuniciranja. Integriranje
samo marketindko komunikacijskega vidika upravijanih
komunikaci, ne da bi hkrati posvetili pozornost tudi
korporativnim in internim vidikom, je v nasprotju z idejo
integracije, kot jo razumemo danes. Kaj nam pomaga
integriranje marketindkih komunikacij, Ce niso v skladu s
korporativnimi in internimi komunikacijami?

Taksne razlike med razii¢nimi funkcijami upravijanega
komuniciranja za vedno chranijo logenost med njimi. Ce bi jih
v realnosti organizacijskega Zivljenja togo upostevali, bi konéali
s strukturalno in funkcionalno loGenimi enotami, vsaka od nijih
pa bi imela svoja orodja in cilie. Tudi &e bi med temi funkcijami
obstajala neka stopnja koordinacije, bi v osnovi vsaka
opravijala »svojo nalogo«. Se pomembneje je, da nobena
funkcija ne bi mogla uporabiljati orodij, ki so dodeliena drugi
funkciji. Oddelek za odnose z javnostmi na primer ne bi mogel
voditi akcije direktne poste, ker to orodje »pripada« direktnemu
marketingu in ne odnosom z javnostmi. Oglaevalci pa ne bi
imeli dostopa do novinarjev (ki bi lahko bili zanje zanimiva
deleZniska skupina), saj bi veljalo, da novinariji sodijo v
podrocgje odnosov z javnostmi. Omenjena primera sta sicer
pretirana; kljub temu pa ponazarjata osnovni problem, ki ga

2 Glej na primer Gronstedt in Thorson 19986, str.48. Rust in Oliver govorita celo
o »smirti ogladevaniax { The Death of Advertising).

povzroci loCevanije strateskih poslovnih funkcij upravijanega
komuniciranja na vec funkcij, kot so npr. odnosi z javnostmi,
oglasevanje ali direktni marketing.

Vrnimo se k definiciji integriranega marketindkega
komuniciranja AmeriSkega zdruZenja oglaSevalskih agencii.
Dodatne kritike je doZivela zaradi prevelikega poudarka na
sporodilih in njihovi skladnosti. V skrajnih primerih bito
pomenilo zreduciranje vseh oblik komuniciranja na eno samo,
preprosto sporodilo, ki organizaciji ne bi pustilo manevrskega
prostora ali prostora za reagiranje na nove in nepric¢akovane
situacije. Kljub vsem slabostim pa je bila definicija zdruZenja
dobra izhodi$¢na tocka za razpravo o integriranem
komuniciranju in razvoj modelov integriranega upravijanja.

Z leti se je razvilo $e veliko drugih modelov, ki so bili prav tako
predmet strokovnih razprav.® Kot je razvidno iz njihovih imen,
so koncept integracije imenovali zelo razli¢no. Danes ga
imenujemo »integrirano komuniciranje«; izraz »marketing« je bil
izpuscen, saj tako poudarjamo, da integracija vkljucuje
celotno funkcijo upravljanja s komuniciranjem.

LASTNOSTI INTEGRIRANEGA
KOMUNICIRANJA

lzraz »integrirano komuniciranje« se danes nanasa na pristop k
upravijanju s komuniciranjem, ki ne loc¢uje komunikacijskih
funkcij. Taksno locevanie je sicer nepomembno, ¢e nanj
gledamo s perspektive deleZnikov*; povprednega deleznika ne
zanima, ali sporogilo prihaja iz oddelka za odnose z javnostmi
ali za oglagevanje. Vedel bo le, da skusa organizacija z njim
vzpostaviti neke vrste interakcijo. Podobno trdi Gronstedt. V
svoji zadniji knjigi 7he Customer Century (2000) piSe, da
svoji materi nikoli ni mogel razloZiti pomembnosti
integriranega komuniciranja. »Potrosnikom, kot je ona, je to
intuitivna ideja.« (str. 208)

Pomislite na primer na dobro znano blagovno znamko Coca-
Cola. V povprednem dnevu bo povpretna oseba v
industrializirani druzbi izpostavijena Stevilnim kontaktnim
tockam te znamke (angl. brand contact points) ali
komunikacijskim prizadevanjem zanjo. Na televiziji vidimo
oglas, slisimo izjavo generalnega direktorja podijetia ali pa v
nakupovalnem sredi$éu hodimo mimo steklenick kokakole.
Vsak od teh primerov je del upravijanja s komuniciranjem
Coca-Cole, v tej ali oni obliki, in niti najmanj ni pomembno, iz
katerega oddelka prihajajo komunikacijska prizadevanja.
Tradicionalni pristopi k upravljanju s komuniciranjem bi to
locevali: za televizijski oglas bi bil odgovoren oglasevalski

3 Najpomembnejsi modeli {po kronoloikem zaporedju): Integrirano marketingko
komuniciranje {Schultz, Tannenbaum & Lauterburn, 1993), Integrirano
korporativno komuniciranje (Bruhn, 1995), Odnosi z deleZniki (Gronstedt,
1998), Integrirano marketingko komuniciranje (Duncan & Caywood, 1996),
Integrirano korporativino komuniciranje (ZerfaB, 19986), Integrirano
komuniciranje {Caywood, 1997), Integrirani marketing (Duncan & Moriatry,
1997) in 3D-integrirano komuniciranje (Gronstedt, 2000).

4 lzraz delezniki se nana3a na vse skupine, ki jih zadevajo odnos, vrednote ali
vedenje organizacije ali ki s svojimi odnosi, vrednotami ali obnasanjemn vplivajo
na organizacijo. Z drugimi besedami: ne mislimo samo na potrosnike in
uporabnike.
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oddelek Coca-Cole, izjava generalnega direktorja pa bi bila
delo oddelka za odnose z javnostmi.

Kaj pa e oha oddelka nimata medsebojnih stikov? Ceima
podijetie sreco, ne bo problemov. Toda - glede na to, da en
oddelek ne ve, kaj se dogaja v drugem, bo prej ali slej prislo
do neke vrste neskladnosti. Oba oddelka bosta sicer imela bolj
ali manj definirane cilje, vendar zaradi pomanjkanja
koordinacije z dejanskimi strategijami in taktikami teh ciljev ne
bosta dosegla.

Vedeti moramo, da deleZniki ne razlikujejo med viri
komuniciranja organizacije. Preprosto se zavedajo, da
organizacija z njimi komunicira nekonsistentno, zato bodo
priceli dvomiti o veljavnosti in resni¢nosti njenih sporodil. V
prinodnosti bo tako pri poskusu vzpostavijanja stikov z
deleZniki organizacija naletela na teZave, kar jo bo stalo
dodatnega €asa in denarja.

To nas vodi k drugi pomembni lastnosti integriranega
komuniciranja, to je k usmeritvi k deleZnikom. Integrirano
komuniciranje zavrti vidik upravijanja za 180 stopinj.
Tradicionalno so vodje komuniciranja zaceli s svojimi podjetii
ali organizacijami in skusali spraviti idejo do deleznikov. V
novodobni integraciji pa, nasprotno, pri¢cnemo z opazovanjem
deleznikov. Vpraamo se, kaksna komunikacija bi bila
potrebna, da bi zadovoljila njihove interese in potrebe. Ko to
ugotovimo, je naloga integriranega komunikatorija, da vodi
organizacijske komunikacije tako, da vsak deleZnik prejme
sporodilo, ki ga pri¢akuje ali zahteva. Za doseganje svojega
cilja bo integrirani komunikator uporabil orodje, ki objjublja
nafvec uspeha - to pa je tretja pomembna lastnost
integriranega komuniciranja. Od tradicionalnega pristopa se
razlikuje v tem, da na orodja ne gledamo lo¢eno; vsa so v
veliki 8katli z oznako »upravijanje s komuniciranjems, glede na
trenutne okolid¢ine pa pac izberemo najprimernejSega.

Rekli smo Ze, da mora vodja komuniciranja voditi
organizacijsko komuniciranje tako, da vs/ deleZniki prejmejo
sporodilo, ki ga pri¢akujsjo. Na prvi pogled morda preved
idealisticni cilj, ki pa bi moral biti »konéni cilj« integriranega
komuniciranja. Na§ namen mora biti stopiti v komunikacijo z
vsakim posameznim deleZnikom organizacije z njemu
prikrojeno informacijo, tako da bosta v interakciji obe vpleteni
strani pridobili ¢im vec¢. Da bi nam to uspelo, moramo poznati
nase deleznike. Vsakdo, ki se ukvarja z marketinskim ali
komunikacijskim upravljanjem, pozna izraze »skupina
deleZnikove, »javnosti« ali »trgi«. Med pojmi sicer obstajajo
izrazite razlike, vendar pa se prav vsak nanasa na Stevilo
posameznikov, ki jih organizacija zdruzi v skupine, ki temeljijo
na nizu Ze definiranih lastnosti. Te lastnosti so lahko
demografski podatki, npr. spol, starost ali dohodek, lahko pa
so bolj kvalitativne informacije, kot npr. mnenje o dologeni
temi.5

Po teh lastnostih podjetja identificirajo veliko delezniskih
skupin. Vsak ¢lan take skupine mora ustrezati navedenim

5 Primer slednjega so lahko aktivistiGne skupine, kot je denimo Greenpeace.

lastnostim. Pri demografskin podatkih je to $e mogoce, ko pa
gre za kvalitativne podatke, moramo upostevati, da se mnenja,
odnosi in vrednote znotraj skupine razlikujejo. Z drugimi
besedami: oblikovali borno deleZnigko skupino, ki v svojih
mnenjih, odnosih in vrednotah ni homogena. Ker nimamo
orodja za ugotavljanje tega, kateri ¢lan izraza kaksna mnenja,
odnose in vrednote, nimamo druge izbire kot skleniti
kompromis nasih ocen o tej skupini. Komunikacijska
prizadevanja skuSamo snovati na kombinaciji podatkov, ki
zajema najvedje Stevilo posameznih ¢lanov. To tudi pomeni,
da bomo znatno Stevilo posameznikov nagovorili s
sporocilom, ki ne zadovoljuje njihovih trenutnih mnenj,
odnosov in vrednot, zato verjetno ne bodo stopili v stik z
organizacijo.

Naj stvari $e malo bolj zapletemo. Ker obstajajo razli¢ne
skupine deleZnikov, bo vodja komuniciranja skusal
komunikacijo ¢im bolj prilagoditi vsaki skupini posebej. Ker
lahko nastanejo razlike v ocenah vsake skupine, bodo tudi
sporodila za vsako posamezno skupino razli¢na. Prav to pa je
velik problem za organizacijo: ¢lan ene deleZniske skupine je
verjetno Glan vsaj e ene delezniske skupine iste organizacije.

Poglejmo primer. Predstavljajte si javnega usluzbenca, ki se
ukvarja z regulativnimi zadevami neke organizacije. Ta oseba
je ¢lan strateske deleZniSke skupine »regulatorjev«. Poleg tega
lahko Zivi v neposredni blizini sedeZa organizacije, zato je tudi
¢lan druge deleZniske skupine, ki jo lahko imenujerno
»sosedjex ali nskupnost. Ce je oseba porodena, je lahko njen
partner/ica zaposlen/a v tej organizaciji, zato je obenem tudi
¢lan deleznigke skupine »zaposlenih«. Nenazadnje je par lahko
tudi uporabnik izdelkov organizacije, zato je ¢lan deleZniske
skupine »potro$nikov«. Primer je sicer malce pretiran, vendar ni
nerealen. Omenjeni par bi v naSem primeru pripadal kar stirim
deleZnigkim skupinam organizacije. Vsaka od skupin
deleznikov, ki ji par pripada, bo komunicirala z organizacijo v tej
ali oni obliki in ga s tem izpostavila Siroki paleti interakcij. Kot
smo Ze zatrdili, v funkcijsko lo¢enem pristopu k upravijanju s
komuniciranjem ni verjetno, da bodo razliéne funkcije
komuniciranja skladne v svoijih prizadevanjih komuniciranja z
deleZniki. Tudi &e jim uspe dosedi visoko stopnjo skladnosti v
komuniciranju z eno deleZnisko skupino, to avtomati¢no ne
pomeni, da bodo enako stopnjo skladnosti dosegle tudi
komunikacije z drugimi deleZniki. Navsezadnje posamezni
deleZniki komunicirajo tudi med seboj. Njihova komunikacija
lahko sestoji iz primerjave tega, kaj je organizacija povedala eni
skupini deleznikov in kaj drugi.

Vse 1o je za organizacijo velik problem. Ce so komunikacije od
ene skupine deleZnikov do druge neskladne, se bodo tisti
posamezniki, ki pripadajo obema skupinama, zaceli teh
neskladij zavedati, organizacija pa bo teZko dosegla
obojestransko razumevanje, saj ne bodo veg vedeli, katerim
sporodilom naj zaupajo.

Najboljsi nadin, da se taksnim zapletom izognemo, je uporaba
integriranega komuniciranja. To reSuje problem na dveh
stopnjah. Prvi¢: ko komunikacijske funkcije ne obravnavamo
ve¢ kot razdeljene na ve€ razli¢nih podfunkcij, temved kot eno
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samo stratesko poslovno funkcijo, ki uporablja celo paleto
moZnih orodij za upravijanje s komuniciranjem, neskladnosti v
komuniciranju s posameznimi skupinami deleZnikov ni vec.
Oglasevanje na primer ne bo ve¢ moglo snovati svojin
kormunikacij na drugac¢nih predpostavkah, kot jin imajo odnosi
z javnostmi - te razlike med funkcijama ne bo ved. Edino
pomembno merilo, ki doloca, katero orodje uporabiti, bo
njegova zmoznost dosedi niz zastavljenih ciljev.

Druga stopnja, na kateri integracija reduje probleme
neskladnosti, pa je v komuniciranju razliénim deleZniskim
skupinam. Ta pristop ne pomeni, da moramo razlitnosti
kormunikacijskih dejavnosti zmanjati na najmanjsi skupni
imenovalec, ki bo, ko bo enkrat doseZen, zagotovil, da bodo

sporodila in interakcije dovolj jasni za prepreditev neskladij.®

To trditev lahko podrobneje opiSemo tako, da organizacijo
primerjamo s posameznikom. Vsakdo od nas v vsakdanjem
Zivlienju igra vrsto razliénih vlog. Posebne vioge igramo v svoji
druzini, na delovnem mestu, ko smo s prijatelji, ko
nakupujemo. V vsaki od teh situacij delujemo in komuniciramo
razlicno, odvisno od poloZaja, zahtev, nasih pric¢akovanj in
izkuSenj. NaSe vedenje se v odnosu do razli¢nih situacij
spreminja, mi pa ostajamo isti. Lahko prehajamo od ene vioge
do druge in pri tem ostanemo ista oseba. Scenarije za vloge
Erpamo iz svojih izkuseni, socializacije in izobrazbe, iz svojih
vrednot.

Enako velja za podjetje. Tudi to ima dolo¢eno osebnost, svoj
niz vrednot in ciljev. To postane $e posebej jasno v primeru
podjetij, kot sta denimo The Body Shop ali Microsoft. Nihée ne
more trditi, da je Microsoftov pristop k poslovanju podoben
pristopu Body Shopa. Microsoft je ved milijard dolarjev vredno
podijetje, obtoZeno poskusa monopolizacije globalnega trga
programske opreme z agresivnim trzenjem. The Body Shop
je. po drugi strani, podietje, ki se zelo zaveda svoje druzbene
odgovornosti. Svojim potroSnikom zagotavlja, da pri razvoju in
proizvodnii kozmeticnih in lepotilnih izdelkov ne izvaja
testiranja na Zivalih.

Tako kot Microsoft ali The Body Shop ima vsako podijetje svoj
niz vrednot, svojo vizijo, poslanstvo in »ideologijo«, na katerih
utemeljuje svoj posel. Te vrednote in poslanstva morajo biti
osnova ne samo integriranega komuniciranja, temve¢ tudi
upravijanja in celotnega korporativnega vedenja. Podjetje, ki
ne deluje v skladu s svojimi komunikacijskimi aktivnostmi, bo
prej ali slej zabredlo v teZave. Duncan in Moriarty (1997)
uporabljata pojem »marketing postanstva« za opis potrebe, da
podjetje ravna v skladu s svojimi vrednotami in poslanstvom,
Po njunem je »bistvena nevarnost marketinga poslanstva, da
morate izpolniti dane obljube«. Trdita: »Podjetja, ki govorijo vet,
kot naredijo, bodo imela teZave s svojimi deleZniki.« (str. 135)

8 Prav nasprotno, razli¢nost je pomemben element v upravijanju s
komuniciranjem, kot opisujeta J. in L. Grunig (1998). Na pojmu potrebne
razficnosti socialnega psihologa Weicka (1979) nadaljujeta, da mora biti v
organizaciji toliko razliénosti, kot je je zunaj, da bi lahko vzpostavila uginkovite
odnose z vsemi svojimi strateSkimi deleZniki, tako notranjimi kot zunanjimi.
Weick pravi, da morajo vidiki odgovornih v organizaciji (npr. strokovnjakov za
odnose z javnostmi in marketing) ustrezati stopniji razliénosti, ki je prisotna na
trgu ali v okolju organizacije. (L. & J. Grunig, 1998, str. 167)

Za opis ideje, da ima podietie svoj lastni niz vrednot, svojo
lastno vizijo, poslanstvo in sideologijo«, po katerih je vodeno,
uporabliamo pojem »osebnost blagovne znamkex. Siracuse
(1998/99) ga definira kot »enkraten niz Eloveskih lastnosti in
kakovosti, pripetih blagovni znamki, ki vodi vse poslovne
aktivnosti in sporoGila marketingkega komuniciranja« (str. 11).

lzraz »marketing« lahko izpustimo iz te definicije, ker ideja
osebnosti blagovne znamke ni omejena na marketinsko
komuniciranje; lahko jo prenesemo na celotno komunikacijsko
funkeijo v skladu z osnovno predpostavko integracije, ki pravi,
da ne obstajajo funkcionalno lo¢ena podrocja upravijanega
komuniciranja, kot to predlaga pojem »marketinsko
komuniciranje«.

Osebnost blagovne znamke ali podjetia je tisto, kar jo dela
enkratno, ravno tako kot so enkratni ljudje s svojimi
osebnostmi. Siracuse poudarja naslednje podobnosti: »Obe
osebnosti sta definirani v éloveskem razumu, obe obstajata v
svetu primerjav in obe morata imeti mocne in skladne
identitete za ‘izstopanje’ v prenaseljenem svetu, ali v jeziku
marketinga, na trgu. Na blagovne znamke moramo gledati kot
na ljudi - kot na Zive organizme, ki se razvijajo in prilagajajo
odvisno od okolja in ob&instva in pri tem ohranjajo svojo
lastno identiteto.« (str. 11)

Da bi podjetje delovalo in komuniciralo v skladu s svojimi
vrednotami in poslanstvom, se jih mora zavedati. Podjetja, kot
so Microsoft, The Body Shop ali Ben & Jerry's, se zavedajo
svojih vrednot in poslanstev in ravnajo v skiadu z njimi.
Podjetja, ki se jih ne zavedajo, se bodo morala potruditi in jih
doloditi, e Zelijo, da bo integracija uspesna. Ko to storijo, bo
veliko lazje skladno komunicirati z razliénimi skupinami
deleZnikov. S tem bodo povedala uspesnost in udinkovitost
upravljanja s komuniciranjem ter prepredila, da bi bili
posamezniki, ki so lani ve¢ deleZnigkih skupin, izpostavijeni
navzkriznim informacijam.

Vrnimo se znova k osnovni predpostavki, da mora vodja
komuniciranja voditi komunikacije organizacije tako, da vsak
deleZnik prejme sporodilo, ki ga pri¢akuje. Bolj ko doseze ta
pri¢akovanja, bolj pomembna bo deleZniku komunikacijska
interakcija. Toda kaj je pomembnost v komunikaciji? Odgovor
na to vpraSanje i$¢emo v nadaljevanju prispevka.

POMEMBNOST V KOMUNIKACIJI

Bolj ko nekaj vpliva na nas, bolj si Zelimo o tem izvedeti kaj
vec. Drugace povedano: bolj ko se situacija pribliza nasemu
dejanskemu stanju, bolj pomembna nam je in ve¢ pozornosti ji
posvetamo.

Merten (1973) je razmerje med informacijo in pomembnostjo
izrazil v naslednji enachi, ki prikazuje, da stopnja pozornosti
nara$¢a v skladu z naradéanjem informacijske vrednosti (1} in
pomembnosti dogodka (P):

Pozornost = f{l) x f(P)
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Informacijska vrednost dogodka je relativna in odvisna od
pri¢akovanj sistema.

Garner (1962) trdi, da »kolicina informacij, ki jih dobimo od
nekega dogodka ali komunikacije, ni funkcija tega, kar se je
zgodilo, marved funkcija tistega, kar bi se lahko zgodilo, pa se
ni« (str. 7: citirano v: Merten, 1973, str. 208). Vrednost
informacij dogodka ali izjave o dogodku bo torej narasla s
stopnjo presenecenja, ki ga dogodek ali izjava povzrodi.

Pomislimo na primer na vremensko napoved. Ce v njej
izvemo, da bo jutri oblacno ali songno, je to bolj informativno,
kot Ge bi napovedali, da bo vreme jutri lahko oblagno, sonéno,
megleno, vroge, mrzlo, zmerno in da bo lahko snefzilo,
deZevalo ali bo suho. Slednja napoved ne vsebuje nocbene
informacijske vrednosti, saj navaja prevec alternativ.

Enako velia za deleznike. Manj organizacija ve o svojih
deleznikih, bolj bodo morale biti komunikacije neopredeliene
{neopredelienost ustreza ponujanju preved alternativ). Ce pa
organizacija pozna svoje deleZnike, je lahko v svojih
komunikacijah konkretneja. Tako poveca vrednost informacij,
ki jih ponuja svojim deleznikom, in posledi¢no njihovo
pozornost.

Druga spremenljivka v Mertenovi enacbi je pomembnost.
Dolo¢eno stopnjo pomembnosti in s tem tudi vecjo stopnjo
pozornosti lahko doseZemo, ko so vsi stimulansi (dogodki)
povezani z doloenim problemom (potrebe, konflikti) ali pa ga
pomagajo resiti ali okrepiti. (str. 208-209). Koncept
pomembnosti je podoben »stopnji vpletenosti« v situacijski
teoriji javnosti J. Gruniga (Hunt & J. Grunig, 1984, str.

147 -160): bolj smo vpleteni v doloceno situacijo, bolj nam
bo pomembna in ve¢ pozornosti ji bomo posvedali.

Kje pa so tu vodje komuniciranja? Ce upotevamo trditve, ki
smo jih postavili do sedaj, je njihova naloga komunicirati z
razliénimi individualnimi delezniki, ki so ¢lani veé skupin
deleZnikov, komunicirajo med sabo in pricakujejo, da bo
organizacija vzpostavila pomembne interakcife z vsakim
od njih. Ce ne uporabljamo neke vrste podpornega sistema,
se nam to lahko na zaCetku zdi nemogoce. Podporni sistem, ki
je na volio vodjem komuniciranja, imenujemo baza podatkov o
deleZnikih.

BAZA PODATKOV O DELEZNIKIH

Samo definiranje skupin deleZnikov, kot Ze rec¢eno, nima
uporabne vrednosti za upravljanje s komuniciranjem. Vodja
komuniciranja potrebuje, ¢etudi brez baze podatkov, karmor bi
shranil informacije, neki sistem shranjevanja vsaj osnovnih
informacij in idej o deleznikih. V najosnovnejsi obliki je ta
sistem lahko celo spomin vadie, kjer so shranjene osebne
izkudnje in vtisi o danih skupinah deleznikov.” Shranjene
informacije so podlaga za nadalinje delo. Integrirano

7 To povzrodi nov problem, ko vodije zapustijo podjetje in s seboj odnesejo vse
pomembne informacije. Zato potrebujemo drugi prostor za shranjevanje, ki
podijetju omogoda dostop do informacij ne glede na to, kdo je dejanski vodja.

komuniciranje je preveé kompleksno, da bi si vodje preprosto
zapomnili vse pridobliene informacije o svojih deleznikih.
Resitev problema za informacijski skladid¢ni prostor je baza
podatkov o deleznikih, ki je podobna bazi podatkov o
potrodnikih. Preprost seznam imen in naslovov novinarjev je
na primer Ze prva, osnovna oblika baze podatkov o deleZnikih.
Podobno kot baza podatkov o potro$nikih najbolj osnovna
oblika baze podatkov o deleZnikih vsebuje demografske
podatke, kot so imena in naslovi. V nadaljevanju lahko podijetje
shrani informacije o interakcijah, ki jih je vzpostavilo z delezniki,
datume, ko so te interakcije potekale, in e je mozno, tudi
analize rezultatov teh interakcij. Na osnovni stopnji se podjetje
s tem izogne nadlegovanju deleZnikov s ponavijanjem
kormunikacijskih interakgij, kar se lahko zgodi, kadar ima toliko
deleznikov, da ne ve ved, s katerimi je doslej Ze komuniciralo in
s katerimi ne. Na nekoliko vigji stopnji bi imeli odgovorni vodje
na voljo dodatne analize in orodja vrednotenja, ki bi jim
omogodila na enostaven nadin izslediti prejSnje interakcije z
deleZniki in morda celo rezultate teh interakcij.

Podatke, shranjene v taksnih bazah, bi lahko dodatno
izpopolnjevali z raziskavami, e posebej o odnosih in vedenju
deleznikov8 Ce to redno izvajamo in pridobliene podatke
vklju¢ujemo v bazo podatkov, imajo vodje komuniciranja v
rokah mo¢no oroZje. Z zelo malo truda lahko primerjajo
spremembe v odnosih in vedenju deleZnikov do
komunikacijskih programov in preostalih interakcij.

Ce gremo naprej, ugotovimo, da bi brez takine baze podatkov
vodie lahko ocenili samo celotno predispozicijo delezniskih
skupin do organizacije. Baza podatkov pa jim omogoca
identificirati predispozicijo vsakega ¢lana skupine deleZnikov
do organizacije. V skupini deleznikov, o kateri pravimo, da
podpira organizacijo, je lahko ve¢ &lanov, ki je ne podpirajo,
ampak ji celo nasprotujejo. Brez baze podatkov o deleZnikih bi
bilo zelo tezko, e ne celo nemogoce oceniti, kateri so ti
deleZniki. Nenaklonjene Clane bi tako $e naprej vkljuCevali v
interakcije, ki predpostavijajo, da podpirajo organizacijo, Ceprav
je ne. To bi najverjetneje dodatno povecalo njihova
nasprotovanja in tako $e okrepilo probleme organizacije.

Dobro vodena baza podatkov pomaga preprecevati takSne
probleme s tem, ko - idealno gledano - omogo&a vodjem
komuniciranja komunicirati individualno z vsakim ¢lanom
deleZniske skupine. Pred nadrtovanjem komunikacijske
interakcije s skupinami deleZnikov lahko vodje pregledajo bazo
podatkov in preverijo odnose in vedenje Slanov skupine.
Nekateri ¢lani organizacijo podpirajo, nekateri so
neopredelieni, medtem ko so lahko preostali kriticni do nje.

Uporabljanje baze podatkov o deleZnikih seveda ne pomeni,
da vodje komuniciranja dobesedno komunicirajo z vsakim
posameznim ¢lanom skupine. Vrednost baze podatkov je v
identificiranju vec razli¢nih podkategorij znotraj skupine, za
katere potem oblikujemo posebne taktike.

8 Schultz in Wang (1994) celo trdita, da »marketing baz podatkov zastara
raziskovalne tehnike, v katerih so se izudili trzniki.. S sposobnostjo ohraniti
dolgorogne podatke... 0 posameznih potrognikih lahko dejansko pogledate na
vedenje vasih strank ¢ez nekaj Casa, ko boste z njimi Zeleli komunicirati« (str.
43),
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Organizacija se lahko odloGi za uporabo merskega sistema za
upravljanje svojih komunikacij. Vodje komuniciranja dologijo
Stevilo spremenljivk, s katerimi identificirajo poloZaj
posameznikov v skupini deleznikov. Primeri takih spremenljivk
so v situacijski teoriji javnosti.® Za vsako vrednost, ki jo
spremenljivke zavzamejo, oblikujejo model, ki je usmerjen k
celotni komunikacijski strategiji za zagotovitev integracije. V
izvedbi programa bo vsak posamezni deleznik dobil vrsto
modulov, ki temeliijo na vrednostih, ki jih posameznik ali
posameznica ima v Ze definiranih kategorijah.

Predpostavimo, da je vodja komuniciranja s pregledom baze
podatkov o deleZnikih identificiral tri razli¢ne vrste odnosov do
organizacije. Brez baze podatkov bi lahko dobil le oceno
sploSnega odnosa skupine deleZnikov, npr. novinarjev, do
organizacije, in bi posledi¢no razvil orodje, denimo sporocilo
za medije, ki je oblikovano tako, da ustreza samo enemu
odnosu. Clani skupine deleznikov, ki ne delijo sploinega
odnosa do organizacije, bi prejeli enako sporodilo za medije
kot tisti, ki soglasajo s splodnim odnosom. To pomeni dvoje;
bodisi da je besedilo sporocila neopredeljeno in preved
posplo3eno, da bi se izognilo kakrdnikoli kritiki (s tem izgubi
tudi vedino svoje vrednosti), ali pa preprosto povzema, da
imajo vsi novinarji v adremi enak odnos do podjstja. Posledica
tega je, da bodo novinarii, ki se ne strinjajo s splo$nim
odnosom skupine deleZnikov, menili, da so njihove potrebe
zapostavijene, kar bo organizaciji vse prej kot v prid.

Baza podatkov vodjem komuniciranja pomaga, da se izognejo
taksnim problemom. V naSem primeru je vodja komuniciranja
z analizo podatkov, shranjenih v bazi o deleZnikih, definiral tri
razliéne vrste odnosov do organizacije. To mu bo omogodilo,
da bo napisal tri razlicna sporocila za medije, ki vsebujejo
enako informacijo, vendar upostevajo razliéne odnose
prejemnikov. Z upostevanjem razli¢nih odnosov se bo
povedala informacijska vrednost in pomembnost sporodila za
medije, s tem pa tudi pozornost vsakega posameznega
novinarja.

Pregled baze podatkov vodjem ne pomaga le oblikovati
razlicnih programov za razli¢ne podskupine, ki so jih
identificirali v dani skupini deleZnikov. Bazo podatkov lahko
uporabimo tudi tako, da usmerimo razpoloZljivi proratun na
tiste ¢lane skupine, ki so za organizacijo najpomembne;si
zaradi svojega vpliva, strokovnosti, poloZaja in drugih lastnosti.
Schultz {1998) to idsjo opisuje na nasledniji nadin: »Zunaj so
liudje, ki so neznansko pomembni... Nekateri finanéni analitiki
imajo vecjo vrednost in vedji vpliv na trgu kot drugi. Niso vsi
enako pomembni. Kar resni¢no morate narediti, je zadeti
razumeti vse ljudi, ki vplivajo na dogajanje v organizaciji.«

To je seveda samo nekaj primerov, kako lahko v procesu
integriranega komuniciranja uporabljiamo baze podatkov o
deleznikih. Na splosno imajo baze podatkov dve veliki
prednosti. Prva je, da pomagajo vodjem obvladovati obseZno

¢ Neodvisne spremenljivke teorije so prepoznava problema, prepoznava ovir
in stopnja vkijuéenosti. Prepoznava problema je povezana z dvema
odvisnima spremenljivkama; iskanfem informacij in predelavo informacij.
{Hunt & J. Grunig, str. 147 -160)

koli¢ino informacij o deleZnikih. Informacije so bistvene za
uspeh podjetja v modernem, globaliziranem in zelo
tekmovalnem okolju. Noben posameznik ne more niti upati, da
bi sam lahko obvladoval vse potrebne informacije, ki jih
potrebuje za uspesno vodenje posla. Druga prednost je, da
omogocajo vodii komuniciranja oblikovati komunikacije bolj
osebno, kot bi jih sicer. S tem se bolj kot kadarkoli prej
priblizajo zadovoljitvi zahtev razlicnih deleznikov in povelajo
stopnjo njihove pozornosti.

Ni tako lahko identificirati lanov vseh skupin deleZnikov, kot je
bilo za skupino novinarjev. V slednjem primeru namre¢ obstaja
veliko medijskih direktorijev, ki vsebujejo podatke, koristne za
naso bazo. Podjetje si mora prizadevati identificirati &im vec
¢lanov svaojih deleZniskih skupin. Bazo podatkov mora
oblikovati tako, da bo z lahkoto identificiralo clane veg
deleznigkin skupin.

Zbiranje podatkov je omejeno samo s kreativnostjo vodje in
seveda z zakonskimi omejitvami. Javno dostopne podatke, kot
so medijski ali javni direktoriji, najlaZje najdemo. V drugih
primerih so stvari bolj zapletene. Pomagamo si lahko z
metodo direktnega odziva. Tak3en primer so telefonske linije,
ki ponujajo nasvete v zvezi z izdelki v zameno za ime in naslov
klicoCega. Na ta nacin lahko pridobimo podatke o potrosnikih
in uporabnikih.

Ko so osnovni demografski podatki zbrani, je nastednii korak
obogatiti bazo z dodatnimi informacijami. Omenili smo Ze, da
so take informacije lahko datum in nacin interakcije, ki jo je
podijetie izvedio s svojimi delezniki (npr. informativno ali
promocijsko gradivo, ki ga je poslalo posameznikom). Drugi tip
podatkov, informacije o odnosih in vedenju™ deleznikov, pa je
teZje dostopen; njihovo pridobivanje zahteva formalizirano
raziskavo. V najbolj osnovni obliki je raziskava lahko sestavljena
iz preprostega vprasalnika, medtem ko so bolj izpopolnjena
orodja lahko neke vrste klubi potrognikov ali dobrodelne
ustanove, ki podjetju omogodajo komunicirati z deleZniki in
tako pridobiti ve& informacij o njih.

Ce nameravamo v procesu upravijanja integriranega
komuniciranja uporabljati bazo podatkov o deleznikih,
potrebujemo neke vrste sistem vrednotenja, s katerim bomo
ocenili poloZaj dane skupine deleznikov ali celo posameznega
deleZnika. Primer takega sistema je situacijska teorija javnosti
J. Gruniga (Hunt & J. Grunig, 1984, str. 147-160, 171-174).

SKLEP

Upravijanje s komuniciranjem je bilo v zadnjem desetletju
podvrzeno velikim spremembam. Umaknili smo se od
tradicionalnega pristopa, ki je loCeval strateSke poslovne

10 Schultz {1995) poudaria, da je tehnologki napredek omogodil, da so podatki
o vedenju individualnega potrognika (deleznika) postali uporabni za integrirano
upravijanje s komunikacijami. Trdi, da se morajo raziskovalci premakniti

od tradicionalnih oblik in spremenljivk in se nauditi delati s podatki o vedenju

in bazami podatkov, da bodo zadovoljili prihodnje zahteve. Ta trditev je v skladu
z J. Grunigovo (1998) zahtevo, da mora integrirano komuniciranje postati bolj
usmerjeno k vedenjem in ne samo sporodilom,
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funkcije v »funkcijski silos«, ki je pogosto deloval neodvisno od
drugega. Spoznali smo, da moramo upravljanje s
komuniciranjem integrirati, kar pomeni izbrati naraven in
intuitiven pristop k upravljanju s komuniciranjem. Integrirano
komuniciranje od nas zahteva, da svojo perspektivo zavrtimo
za 180 stopinj in zac¢nemo upravijati komuniciranje z vidika
vseh deleznikov. Poleg tega od nas zahteva, da uporabliamo
orodja, ki bodo najverjetneje dosegla zastavijene cilje, ne
glede na to, kateremu funkcijskemu podrocju so bila
tradicionalno dodeljena.

Sprememba usmeritve k deleZnikom opisuje osrednjo vlogo,
ki jo delezniki igrajo v tem pristopu k upravljanju s
komuniciranjem. Vse, kar vodje komuniciranja mislijo in
naredijo, se vrti okoli deleZnikov organizacije. To pomeni, da jih
moramo poznati bolje kot kdajkoli prej. Razumeti moramo, da
je posameznik navadno ¢lan vec skupin deleznikov, da
nobena skupina ni homogena in da posamezni deleZniki
komunicirajo med sabo ter si pri tem izmenjujejo informacije o
svojih izkusnjah z organizacijo.

Vse to zahteva neprekinjeno zbiranje, shranjevanje in, kar je
najpomembneje, analiziranje podatkov o deleZnikih
organizacije. V ospredju tega procesa je baza podatkov o
deleZnikih, v kateri so vse zbrane informacije o deleZnikih
shranjene in idealno povezane z neko vrsto avtomatske
analize, ki pomaga vodjem komuniciranja pri njihovem
vsakodnevnem delu.
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