pri graditvi pravne drzave pri nas. Vprasanje je, ali so Ze podani vsi pogoji za tak
korak. Madzarska ga je Ze storila (decembra 1988), Poljska pa ga je najavila.
Videti je, da je zaostajanje Jugoslavije na podro¢ju ¢lovekovih pravic za primerlji-
vimi drzavami ¢edalje bolj izrazito, kar je nedvomno slabo za vse nas.

BISERKA POVSE

Odnosi z javnostjo — nujnost poslovne
kulture

Temeljno poslanstvo odnosov z javnostjo je oblikovanje podobe ali imidza
o podjetju, druzbeni ali politi¢ni organizaciji. O imidZu se v obdobju vnovi¢nega
zavedanja potrebe po trzni miselnosti precej govori in pise, nekoliko manj besedi
pa je namenjenih odnosom z javnostjo, ki v ozjem in SirSem smislu to podobo tudi
ustvarjajo. Preden pojasnim odnose z javnostjo kot specifiéni oddelek v podjetju
ali politiéni organizaciji in kot naéin Zivljenja in miselnosti zaposlenih, Se kratka
predstavitev moznih teoreti¢nih in prakti¢nih pristopov k obravnavi odnosov z jav-
nostjo.

Odnose z javnostjo' kot posebne oddelke in kot del poslovne kulture bi bilo
zanimivo predstaviti v lu¢i javnega mnenja in demokracije, saj oblikujejo mnenje
in vplivajo na staliS¢a javnosti tako v gospodarskih, politi¢nih kot druzbenih orga-
nizacijah. Tako bi lahko natancneje predstavili specifi¢nosti odnosov z javnostjo
v gospodarstvu (s proizvajalci. dobavitelji, partnerji . . .) in politiki (med in s stran-
kami, zvezami, zdruZenji. . .). Odnosi z javnostjo torej eksistirajo tako na gospo-
darskem kot politicnem podrocju, saj so tako politi¢ni kot gospodarski subjekti
vpeti v objektivno dano okolje. Odnosov z javnostjo bi se lahko lotili tudi s psiho-
loskega vidika — identiteta in podoba podjetja in zaposlenih v njem. S stalis¢a
trznega komuniciranja bi lahko pojasnili razlike med trznimi komunikacijskimi
kanali, kamor poleg odnosov sodijo tudi ekonomska propaganda, publiciteta in
pospedevanje prodaje. Razli¢ni avtorji si namre¢ niso enotni v tem, ali so odnosi
z javnostjo ekonomska propaganda ali samostojen fenomen. Zanimivo bi bilo
razmi$ljati o tem, ali so odnosi z javnostjo »dekla« novinarstva ali pa le podaljsek
propagandnega sporoc¢anja. Brez dvoma pa so odnosi trzna komunikacija, in ¢e
govorimo o gospodarskem in politi¢nem trgu, potem so tudi oblika gospodarskega
in polititnega komuniciranja.

Pa so v nasem vsakdanu odnosi z javnostjo tudi resni¢no zaziveli?

Kot kaze tudi pomanjkanje domace literature s tega podro¢ja, je v nasi druzbi
vet let prevladovalo prepri¢anje, da ni potrebe po nacrtnem in strokovnem ustvar-
janju podobe o delovni organizaciji (zdaj podjetju) in o politi¢ni partiji (zdaj stran-
ki?). Slednja namre¢ kot edina in samcata brez konkuren¢nega boja tako ni bila

! Angleski izraz »Public relations« v slovenitino prevajajo kot: javnostni stiki, stiki z javnostjo, odnosi z javnostjo,
javai odnosi in med temi prevodi sem izbrala wraz odnosi z javnostjo, krajde odnosi. Priporodljiva literatura s podrodja
teorije in prakse odnosov z javnostjo: BASKIN Otis V. & Craig E. ARONOFF (1983): Public relations. The profession and
practise. lowa, USA,

HAYWOOD Roger (1954). All about Public relations. London, The McGraw Hill Marketing Series.
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odvisna od dobre ali slabe podobe o sebi, nekaj podobnega pa je vrsto let veljalo
tudi za razli¢ne »politicne tovarne«. Z razmahom pluralizma v politiki in trzne
konkurence tako v gospodarstvu kot vsakdanjem Zivljenju, postane zunanja podo-
ba posameznika, podjetja in stranke pomemben Kapital in dolgoro¢na naloZba
pridobivanja zaupanja in s tem pripadnosti, ki zagotavlja vecje poslovno tveganje.

V zvezi s tem Zelim pojasniti trditev, da so odnosi z javnostjo nujna sestavina
internega komuniciranja, ki je nepogresljiv del organizacijske kulture in interne-
ga marketinga. Interni marketing ali trzenje z interno javnostjo pa je prvi pogoj
uspeSnega eksternega marketinga ali trzenja z zunanjo javnostjo podjetja in
z volilci.

Ob postavljanju vzporednice med odnosi z javnostjo in organizacijskim trze-
njem’ oziroma trzenjem organizacije, najprej pojasnimo slednje. Na kratko bi
lahko povzeli Jeana Paula Flipa, ki pravi, da nesreten delavec ne more osreciti
stranke, kar drugace povedano pomeni, da trzenje Kraljuje na dveh ravneh: zno-
traj podjetja in zunaj njega. Medtem Ko je pri trZzenju navzven (eksterni marke-
ting) kljuénega pomena strateSko misljenje. pa je pri trZenju navznoter (interni
marketing) usodnega pomena razvita organizacijska kultura, ki je usmerjena na
zaposlene. Organizacijski marketing je torej vsota obojega oziroma zagotavlja
notranje in zunanje ravnovesje organizacije, pri ¢emer mislimo na podjetje, social-
no ustanovo, politicno organizacijo. In znotraj tega. kot ga imenujejo nekateri
avtorji, integralnega marketinga, imajo svoje mesto in klju¢no vlogo tudi odnosi
z javnostjo. Kaksno je njihovo mesto znotraj marketinske sluzbe in kaksna njihova
vloga in organiziranost, kaZeta naslednji idejni skici.

Skica 8t. 1. Organiziranost Skica 81, 2: Vioga in organiziranost
marketinike shuzbe odnosov z javnostjo
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Formulo organske povezanosti med notranjim in zunanjim trzenjem ter odnosi
z javnostjo lahko v ekonomskem smislu povzamemo takole.

O organizacijskem trenju ali marketingu glej ved v:

JANCIC Zlako & Blaz VODOPIVEC (1989): Dvosmerna pot k uspednosti. Eksterni in interni marketing. Media
marketing, priloga k $t. 96.

SFILIGO) Nada & Marko LAH. (1988) Vioga sodobnih mformacijskih sistemov pri razvijanju internega trienja.
Raziskovalno porodilo, RIO FSPN Ljubljana
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— Profitna usmeritev organizacije in usmeritev k zadovoljevanju potreb zapo-
slenih se ne izkljucujeta, ampak se njuna soodvisnost vse bolj stopnjuje.

— Z ustrezno organizacijsko kulturo, klimo in odnosi z javnostjo v oZjem in
SirSem smislu, si organizacija zagotavlja nemoteno delovanje in motiviranost zapo-
slenih in s tem ve¢jo produktivnost in kakovost.

Dejstvo, da so odnosi z javnostjo nujnost poslovne kulture, lahko pojasnimo
tudi s pomenom oblikovanja podobe o podjetju v smislu neproblemati¢nosti za
okolje. Nekaj podobnega je v konkretni jugoslovanski praksi spoznala zvezna
vlada pod taktirko Anteja Markovica, ki javnost sprotno obveséa o delovanju in
ciljih ter potrebnih ukrepih za uresnicevanje vladnega programa.

Ce pogledamo odnose z javnostjo v ozjem smislu, torej kot oddelek znotraj
marketinske sluzbe, potem lahko njihovo nalogo in cilj predstavimo tudi takole.
Oddelek skrbi za zbiranje podatkov, jih analizira, posreduje zaposlenim in pred-
vsem vodstvu in tako izve za vzroke nastalih tezav. Pois¢e lahko odgovore, zakaj
narasca Stevilo pritozb potro$nikov, ¢emu se zviSuje trzni delez konkurence in ali
obstajajo konflikti med zaposlenimi, zakaj in kako jih odpraviti. Organizacija
z marketinsko usmeritvijo bo imidz' o sebi ustvarjala strokovno in naértno prek
oddelkov in vpetosti dobrih medc¢loveskih odnosov v vsakdanje poslovanje. To je
pravzaprav Ze funkcija odnosov z javnostjo v $irSem smislu, torej znotraj organiza-
cijske kulture. Podjetje, stranka, bolni$nica, $ola in druge ustanove ter posamezni-
ki, ki podobo o sebi prepus¢ajo stihiji, se prav gotovo ne bodo pravoasno in
pripravljeno soodili s tezavami, ki jih vse bolj strukturirano okolje reproducira.

Stevilni strokovnjaki so si enotni v tem, da je prvi in edini vir sleherne organi-
zacije in delovanja, ¢lovek. Odgovor na to, kako z ljudmi ravnati, pa daje organi-
zacijska kultura, ki je, na kratko povedano, splet vseh materialnih (znanje, pro-
stor, denar . . .) in nematerialnih (navade, obicaji. . .) dosezkov organizacije. Zno-
traj organizacijske kulture' kot fenomena socialne organizacije je pomembno pred-
vsem oblikovanje ob¢utka pripadnosti organizaciji, ki se seveda lahko tudi mistifi-
cira in izrablja. Vendar pravinja mera pripadnosti zagotavlja bolj$e pogoje prilaga-
janja okolju, s ¢imer si subjekt ne zagotavlja le obstoj, ampak tudi razvoj. Temelj-
no poslanstvo organizacijske kulture bi lahko pojasnili s prilagajanjem navzven in
povezovanjem navznoter. In pri povezovanju znotraj podjetja, stranke, socialne
ustanove, ima osrednjo vlogo interno komuniciranje.’ Na tem mestu se pojavijo
tudi odnosi z javnostjo. Torej, najprej kot oblika komuniciranja z zaposlenimi in
zatem tudi kot na¢in komuniciranja z zunanjimi javnostmi. Pri tem velja omeniti,
da oddelki za odnose z javnostjo v danasnji praksi dedujejo predvsem naloge
nekdanjih INDOK sluZb za pripravljanje internega glasila za informiranje zaposle-
nih, na novo pa prevzemajo naloge pripravljanja sporocil za mnozi¢ne medije.

Z ustreznim in dobrim predstavljanjem poslovnih rezultatov in delovanja (na
primer: novosti v banénem poslovanju. prednosti in slabosti) odnosi prispevajo
k viji stopnji prilagoditve in poistovetenja zaposlenih z organizacijskimi cilji, med
katere lahko uvrstimo tudi interese posameznega delavca ali ¢lana stranke. Odnosi
z javnostjo so torej pomembna notranja in zunanja funkcija trZenja.

Pri komuniciranju navzven si organizacija Zeli izboljSati ugled in prepricati
javnosti, da so njene storitve ali proizvodi vredni zaupanja in neproblemati¢ni za
okolje. Namesto o proizvodih lahko govorimo tudi o polititnih programih, s tem
da vlogo odnosov z javnostjo uvrstimo v okvire razvitega politi¢nega marketinga.

* O imid2u ved v: BERNSTEIN David (1984): Company image and reality. A critique of corporate communication.
London.
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Ce gledamo odnose z javnostjo skoz prizmo trZenja, poslovne filozofije in
upravljanja, potem lahko sklepamo naslednje:

1. Odnosi z javnostjo kot instrument trZenja ustvarjajo pozitivno mnenje in
zaupanje, vplivajo na trg in zmanjsujejo nasprotje med interesi. Posledica tega je
manj$a negotovost.

2. Odnosi so nujna sestavina v gospodarskem in politicnem Zivljenju, ki skrbi
za sistematiéne in dobre odnose med podjetjem in javnostmi, tako internimi kot
eksternimi.

Pri razmiSljanju o delovanju odnosov z javnostjo — tako v oZjem kot SirSem
smislu — pa ne smemo pozabiti na profesionalna pravila in etitno delovanje
s postulati resnicoljubnosti, to¢nosti in pravilnosti. Ob tem dejstvu se sproZajo
itevilna vprasanja, med katerimi omenimo le polozaj novinarja v oddelku za odno-
se z javnostjo. Kako izmeriti, kako ugotoviti, ¢e pise nepristransko tudi o slabostih
in tezavah organizacije, v katero je vpet, in se hkrati identificira z njenimi poslov-
nimi cilji ter sodeluje z vodstvom, ki ima klju¢ne informacije. Ali oddelki za
odnose z javnostjo torej predvsem branijo politiko podjetja, stranke, ali pa so tudi
in predvsem nosilci kriti¢nega pisanja. Ob tem ne moremo mimo primerjave vioge
in poslanstva novinarja v oddelku za odnose z javnostjo glede na novinarja v mno-
ziénih medijih. Nujnost poslovne kulture v odnosih z javnostjo se odraza Se v enem
vidiku profesionalnosti delovanja, ki ga ponazorimo s slednjim podatkom. Boston-
ska univerza je leta 1947 ustanovila prvo $olo Public relations, ¢ez dve leti pa so ta
predmet poucevali na ve¢ sto koledzih. Kako pa je s poucevanjem in preuceva-
njem tega fenomena pri nas? Ali potrebujemo strokovni predmet o psihologiji
komuniciranja, kulturi poslovnega komuniciranja in spoznavanja analiticnega
instrumentarija za raziskovanje gospodarskega in politi¢nega trga, ali ne? Menim,
da tak$na znanja v obdobju vse ve&je konkurenénosti in trZne usmerjenosti ter
podjetniske miselnosti potrebuje diplomant sleherne druzboslovne usmeritve.
Veljalo bi torej razmisliti tudi o strokovnem preucevanju in pouc¢evanju fenomena
vzpostavljanja odnosov z najrazli¢nejsimi javnostmi tako v gospodarskem kot poli-
ticnem Zivljenju, tudi v nasi vse bolj pluralisti¢ni in konkurenéni druzbi.

JOZE VOLFAND

Vzhodni veter plasi arabske sisteme

Zgodovinski dogodki v vzhodni Evropi, ki so dosegli svoj vrh v krvavem obra-
¢unu romunskega diktatorja Nicolaja Ceausescuja z demonstranti na bukarestan-
skih ulicah, nato pa epilog z naglo smrtno obsodbo ljudskega sodiS¢a osovrazenega
voditelja enega zadnjih stalinistiénih rezimov v Evropi, so se znasli tudi v medij-
skem fokusu arabskega sveta. Ne glede na to, kaj se bo $e dogajalo z usodo
realsocializma v Evropi, vklju¢no z Jugoslavijo, je vendarle zaradi znanih vzrokov
(enopartijski ali togi, zaprti politi¢ni sistemi) Se posebej zanimivo, kako so vzhod-
na dogajanja spremljali in presojali v arabskih drzavah.

Primerjavam se namre¢ ne da ogniti — v marsikaterem arabskem reZimu - to so
na primer odkrito pisali tudi arabski in zahodni komentatorji — Ze dolga leta
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