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1. UVOD

Smisel obstoja vsake organizacije je izpolnjevanje njenega poslanstva. Organizacije morajo imeti
strateSki nacrt za njegovo izpolnjevanje. Prav tako morajo organizacije za izpolnitev tega cilja in
povezavo z okoljem strateSko uporabljati in nacrtovati odnose z javnostmi. V strateski funkciji
morajo odnosi z javnosti doseci ravnovesje med vizijami vodstva in okolico organizacije, med
njenimi povezavami z notranjim in zunanjim okoljem. Odnosi z javnostmi morajo predstavljati
most med notranjo perspektivno organizacije in njenim zunanjim pozicioniranjem. Uspesne
organizacije utemeljujejo svoje poslovanje na vnaprej dolo¢enem nacrtu. Ko so namere in cilji

organizacije jasni, jih je mogoce razdelati na podlagi zacrtane kampanje.

K uresnicitvi tega pomagajo tudi odnosi z javnostmi, ki v zadnjem ¢asu pridobivajo na pomenu. Z
njimi organizacija zgradi most s svojimi delezniki, kar je temeljnega pomena za normalno
poslovanje. Ker zivimo v dinami¢nem in kompleksnem okolju tudi organizacije vodijo odnose z
razlicnimi delezniki: zaposlenimi, dobavitelji, finanénimi strokovnjaki in drugimi. Med njimi je za
kemicno tovarno Se posebej pomembna lokalna skupnost, saj njeni prebivalci lahko pomembno

vplivajo na organizacijsko uspesnost.

Se ne dolgo tega je veljalo, da je dovolj, &e podjetje zadovoljuje le ekonomski kriterij; ustvarjanje
dobicka, kar naj bi bilo njegovo temeljno in osnovno poslanstvo. Upostevajoc taksen pogled se
potreba po komuniciranju z zunanjimi elementi sistema, delezniki, zdi popolnoma odvec. Ta
pristop je v danasnjih razmerah ne samo nezadosten, ampak celo napacen. Minili so ¢asi, ko so
bila podjetja odgovorna le svojim delnicarjem in lastnikom in so uveljavljala le svojo voljo ne
ozirajo¢ se na posameznika, okolje in na SirSo druzbeno dobrobit. Skladno s konceptom
korporativne druzbene odgovornosti in organizacijske uspesnosti so podjetja odgovorna, da

nacrtujejo in upravljajo odnose z razli¢nimi delezniki.

Tudi Kemicna tovarna Belinka d. d. je hitro spoznala pomen vodenja in upravljanja odnosov z
razlicnimi javnostmi. Rezultat tega je dobro zgrajena mreza odnosov s klju¢nimi javnostmi, Se
posebej z lokalno skupnostjo. Ker podjetje in lokalna skupnost sobivata v skupnem okolju in
sovplivata druga na drugo, je tako za lokalno skupnost kot podjetje samo pomembno, kaksne

odnose gradita med seboj.

V diplomskem delu utemeljujemo tezo, da vzpostavljanje, ohranjanje in vc€asih tudi prekinitev
odnosov z javnostmi dolgoro¢no prispeva k uspeSnosti podjetja. V nadaljevanju bomo dokazali,

da dobro vzpostavljeni odnosi z lokalno skupnostjo in ugodna klima vplivata na (ne)naklonjenost
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prebivalcev lokalne skupnosti do posegov v okolje in poslovanja podjetja. Zagovarjali bomo tezo,
da je upostevanje druzbenih in psiholoskih dejavnikov za pridobitev naklonjenosti in dovoljenja
za delovanje podjetij v lokalni skupnosti prav tako pomembno kot uposStevanje tehnoloske

komponente.

Diplomska naloga je razdeljena na dva dela — teoretiCnega in prakti¢nega, kjer smo preuceni
teoretski okvir aplicirali na prakti¢ni primer. Sestavljena je iz uvoda, kateremu sledijo Stiri
poglavja, zakljucek, uporabljeni viri in priloge. Hipoteze smo v delu podprli z natan¢no analizo
strokovne teorije, ki se je izkazala kot pravilna tudi pri obravnavi nasega Studija primera Belinka.
Pri izdelavi diplomskega dela smo uporabili naslednje metode: analizo strokovne literature in
Clankov, pregled internetnih strani, analizo izbranega klipinga, pregled opravljenega
komunikacijskega programa ter obisk podjetja Belinka, Kemicne tovarne Moste (pogovori z vodji

marketinskega oddelka, dostop do internih publikacij, zapiskov, porocil) in agencije Pristop.

V prvem poglavju smo spregovorili o korporativni druzbeni odgovornosti in opredelili pojem
deleznik in javnost. Zanimala nas je razlika med tema pojmoma, prikazane pa so tudi osnovne

opredelitve in spoznanja o odnosih z javnostmi. Spregovorili smo tudi o organizacijski uspesnosti.

V drugem poglavju smo se podrobneje ukvarjali z lokalno skupnostjo. Podrobneje smo opredelili
pojem lokalne skupnosti, kako se z njim ukvarjajo razlicni avtorji in vede, ter skusali odgovoriti,
kaj je tisto, kar opredeljuje lokalno skupnost. V nadaljevanju je prikazan in opisan program

odnosov z lokalno skupnostjo, s poudarkom na namenih, ciljih in tehnikah omenjenega programa.

Tretje poglavje opisuje komuniciranje z lokalno skupnostjo pri poseganju v okolje in pri reSevanju
okoljskih vpraSanj. Prikazali smo, kaj vse morajo podjetja upostevati pri odloCanju o vodenju
programov z lokalno skupnostjo. Raziskali smo podroc¢je participacije javnosti in pomembnost

druzbeno-psiholoskih komponent, ki vplivajo na stopnjo naklonjenosti do organizacij.

V zadnjem poglavju smo dobljeni teoretski okvir aplicirali na prakti¢ni primer Belinke. Prikazan
in opisan je komunikacijski program z lokalno skupnostjo v »mirnih« €asih iz let 1991/92, ko so v
Belinki zeleli S§iriti proizvodnje zmogljivosti, in komunikacijsko delovanje v letu 2001, ko so

naleteli na odpor in nasprotovanja okoliskih prebivalcev.



Odnosi z lokalno skupnostjo. Primer: Kemi¢na tovarna Belinka d. d.

2. ODNOSI Z JAVNOSTMI

V prvem poglavju bomo pregledali klju¢ne ugotovitve odnosov z javnostmi. Preucili bomo
pester nabor opredelitev te vede, razliko med pojmom javnost in deleznik, programe odnosov
z javnostmi in njihovo stratesko nacrtovanje. Odnose z javnostmi bomo povezali z druzbeno

odgovornostjo na koncu pa Se z organizacijsko uspesnostjo podjetja.

2. 1 Korporativna druzbena odgovornost

V tem podpoglavju bomo videli, da med odnosi z javnostmi in korporativno druzbeno
odgovornostjo obstaja neko razmerje, zato bomo za lazje razumevanje nekoliko podrobneje
pregledali pojem korporativne druzbene odogovornosti. Vendar nas ne bosta zanimali
ucinkovitost in dobickonostnost, kar uvrSs¢amo v ekonomske funkcije podjetja, ampak se
bomo ukvarjali z druzbenim delovanjem podjetja, ki ga podjetje izkaze v korporativni
druzbeni odgovornosti. Kljub temu druzbena odgovornost ni neodvisna od ekonomske

ucinkovitosti.

Od podjetij se danes zahteva in pricakuje posteno delovanje, zmanjSanje Skode za deleznike in
izpolnjevanje prostovoljne odgovornosti do vseh deleznikov, s prispevanjem finan¢nih
sredstev ali CloveSkih virov za izboljSevanje kvalitete zivljenja. Podjetja imajo vecjo
odgovornost kot zgolj ustvarjanje dobicka. Te odgovornosti vkljucujejo tudi pomoc pri
reSevanju pomembnih druzbenih problemov, Se zlasti tistih, ki jih podjetje ustvari s svojim

delovanjem.

Ker se korporativna druzbena odgovornost podjetij ugotavlja, uresnicuje in meri prek odnosov

z delezniki, tudi prek lokalne skupnosti, povzemamo njene glavne ideje in ugotovitve.

2. 1.1 SploSna opredelitev korporativne druzbene odgovornosti
Korporativno druzbeno odgovornost na kratko opredelimo kot odgovornost organizacije, da
nacrtuje in upravlja odnose z delezniki (Harrison, 1995: 125). Grunig in Hunt (1984) pravita,
da imajo podjetja odgovornost do javnosti ne glede na to ali je to v njthovem samointeresu ali
ne, saj javnosti vidijo neodgovorno obnasanje in se po opomoc zatecejo k vladnim organom.
Korporativna druzbena odgovornost je predstavljena z vrsto opredelitev. Bauer (v Carroll,
2000: 28) korporativno druzbeno odgovornost opredeli kot resno upoStevanje ucinka

aktivnosti podjetja na druzbo. Po Booneu in Kurtzu (1992: 73) korporativna druzbena
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odgovornost predstavlja obveznost, ki jo imajo organizacije do svojih deleZnikov'. Pri tem
upravljavei poskuSajo uravnoteziti druzbeno usmerjene cilje s tradicionalnimi cilji
dobickonostnosti. Podobno meni tudi Certo (1992: 63), ki pravi: »Korporativna druzbena
odgovornost je odgovornost upravljavcev, da prevzamejo dejavnosti, ki $citijo in izboljsujejo
druzbeno blaginjo, hkrati pa je to tudi v interesu podjetja.« Najbolj celovito opredelitev
korporativne druzbene odgovornosti ponudi Carroll. Njegova opredelitev se razlikuje od
zgornjih definicij avtorjev in pravi: »Korporativnha druzbena odgovornost vkljucuje
ekonomska, pravna, eticna in filantropicna pricakovanja, ki jih druzba v dolocenem obdobju
naslavlja na podjetja.« (Carroll, 1996: 37) Od podjetja se pricakuje, da ekonomsko uspesno
posluje v okviru zakona in etike. Eti¢no odgovornost razumemo kot obveznost, da podjetje do
svojih deleznikov ravna tako kot je prav, da ravna pravi¢no in poSteno ter preprecuje ali
zmanjSuje Skodo, ki jo lahko povzroc€i svojim deleznikom. Hkrati se od podjetja pricakuje, da
izpolnjuje svojo prostovoljno ali filantropicno odgovornost. V praksi to pomeni, da podjetje
deleznikom v skupnosti prispeva finan¢na sredstva in ¢loveske vire ter s tem izboljsa kvaliteto

zivljenja. Temu pravimo tudi korporativno drzavljanstvo.

2. 1.2 Trije vidiki k obravnavanju korporativne druzbene odgovornosti

Dubrin (1989: 66) pise o treh vidikih korporativne druzbene odgovornosti. O klasi¢nem,
odgovornostnem in javnostnem vidiku. Prvi vidik je prevladoval konec 19., zacetek 20.
stoletja. V tem pogledu podjetja sluzijo dobicke za svoje delniCarje in se ne ukvarjajo z
druzbenimi cilji in problemi. Po odgovornostnem vidiku organizacije prevzamejo
odgovornost tudi do drugih deleznikov, skupnosti, zaposlenih, dobaviteljev. Podjetje
zmanjSuje negativne ucinke svojega delovanja in poSteno ravna s svojimi delezniki. Tretji
vidik imenujemo tudi vidik kvalitete Zivljenja. Podjetja sodelujejo z razlicnimi delezniki pri
reSevanju druzbenih problemov in v izboljSevanju kvalitete zivljenja (Dubrin in drugi, 1989:
66). Ta delitev sovpada z Boonejevim in Kurtzovim (1992) zgodovinskim razvojem.
Korporativna druzbena odgovornost se je zgodovinsko razvila skozi tri znacilne faze.
Upravljanje z maksimizacijo profita, pooblas¢eno upravljanje in upravljanje kvalitete
zivljenja. S tega vidika korporativho druzbeno odgovornost obravnava tudi Drucker, ki

opozarja (1993: 102): »Organizacija ima odgovornost, da najde tak pristop k druzbenimi

' Delezniki so posamezniki in skupine, ki ¢utijo, da nanje vpliva delovanje organizacije. Ve¢ o deleznikih v
nadaljevanju.
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problemom, ki se ujema z njeno kompetenco in v druzbenih problemih najde priloznost za svoj

poslovni uspeh.«

2. 1. 3 Carrollov model korporativne druzbene odgovornosti
Carroll je v svojem modelu korporativne druzbene odgovornosti, ki ga je poimenoval model
korporativnega druzbenega delovanja, naSel naCin zdruzitve razli¢nih vidikov korporativne
druzbene odgovornosti. Njegov model zdruzuje tri osrednje razseznosti korporativne
druzbene odgovornosti (Carroll, 1996: 49):
» Kkategorije druzbene odgovornosti (to so ekonomska, pravna, eti¢na in filantropi¢na
kategorija),
> filozofije ali na¢ini druzbene odzivnosti (to so reaktivni, obrambni, prilagoditveni in
proaktivni nacin) in
» druzbene zadeve na katere se nanasajo odgovornosti do deleznikov (Carroll
navaja pet glavnih zadev povezanih s potrosniki, okoljem, diskriminacijo, varnostjo
izdelkov ter zaposlenih in zadeve v zvezi z delniCarji).
Predstavljeni model korporativnega druzbenega delovanja je model deleznikov, ki je
uporaben prav za odnose z javnosti, katerim priznavamo upravljavsko vlogo v podjetju kot

bomo videli v nadaljevanju."

2. 1. 4 Delnicarski in deleznisSki pristop k obravnavanju korporativne
druzbene odgovornosti

Ko govorimo o druzbeni odgovornosti, se zastavi vprasanje, komu je sploh odgovorna
organizacija. Podjetja, ki izpolnjujejo le ekonomske in pravne obveznosti, priznavajo le
odgovornost do svojih delnicarjev in vecjega dobicka. To je t. i. klasi¢ni pristop korporativne
kontrole, obstaja pa Se delezniSki, ki upoSteva tudi koristi in lastnosti drugih deleznikov

organizacije.

Upravljavci po klasi¢nem pristopu delujejo v interesu delniCarjev in zanje ustvarjajo dobicek,

zahteve in potrebe drugih deleznikov jih ne zanimajo. Nasproten je delezniski pristop po

' Ob priblizno istem &asu kot Carroll je Sethi razvil alternativni model korporativne druzbene odgovornosti.
Sethi je v korporativnem vedenju prepoznal tri stopnje: druzbeno obveznost (je koroprativno vedenje, ki se
ukvarja le s pravnimi omejitvami in konkuren¢nimi trznimi dejavniki), druzbeno odgovornost (nanasa se na
korporativno vedenje, ki se ujema z veljavnimi druzbenimi vrednotami, normami in pri¢akovanji) in druzbeno
odzivnost (to je zadnja tretja stopnja, od upravljavcev se pri¢akuje, da anticipirajo spremembe in se nanje
odzivajo).

10
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katerem je podjetje odgovorno tudi svojim deleznikom in ne le delnicarjem (Marcus, 1996:
51). Kot najbolj znanega zagovornika klasi¢nega pristopa Stejemo ameriSkega ekonomista
Miltona Friedmana. Njegova doktrina zastopa staliS¢e, da je upravljavec v sluzbi lastnikov
podjetja in ga mora zato upravljati v skladu z zeljami lastnikov. To pomeni ustvariti toliko
dobicka, kot je le mogoce ob tem, da se podredimo osnovnim pravilom druzbe. Podobnega
mnenja je tudi Mintzberg. Nasprotniki tega pogleda so to kasneje poimenovali Friedmanova
zabloda. Temu pogledu ugovarja Drucker, ki pravi, da ekonomska uspeSnost ni edina
odgovornost podjetnistva. Ekonomska uspesnost je le osnova, ker brez nje podjetja ne morejo
izpolnjevati drugih odgovornosti: podjetje ne more biti dober delodajalec, dober drzavljan in
dober sosed (Drucker, 1993: 101). Ce podjetje torej priznava odgovornost tudi do drugih
deleznikov, pravimo, da ima delezniski pristop k upravljanju. Po tem pristopu upravljavci ne
priznavajo odgovornosti le delni¢arjem, ampak tudi drugim deleznikom, potroS$nikom,
usluzbencem, skupnosti (Marcus, 1996: 57). Zagovorniki Friedmanove doktrine poudarjajo
nesmiselnost upostevanja nedelnicarskih interesov, ¢e$ da lahko zameglijo primarni namen
obstoja podjetja, in menijo, da podjetja nimajo ustreznega druzboslovnega znanja za
uspesnost reSevanja tovrstnih problemov, da imajo Ze dovolj moci in zato ne potrebujejo Se
druzbene.

Kakorkoli ze, dejstvo je, da se podjetja danes ne spraSujejo vec ali sploh pomagati skupnosti,
paé pa je edino vprasanje s katerim se ukvarjajo to, kako pomagati. Cedalje ve¢ podjetij se

namre¢ zaveda, da moc¢ne pravice vkljucujejo tudi mo¢ne odgovornosti.

2. 1. 5 Korporativna druzbena odgovornost in odnosi z javnostmi
Korporativna druzbena odgovornost, kot smo Ze ugotovili, vsem osveScenim podjetjem
nalaga, da nacrtujejo in upravljajo odnose s svojimi delezniki. To povzemamo zato, ker

obstaja povezava med druzbeno odgovornim podjetjem in odnosi z javnostmi.

Harrisonova (1995: 125) si povezavo predstavlja takole: »Ce vzamemo delezniski pristop
vidimo, da so odnosi z javnostmi vitalnega pomena za korporativno in druzbeno odgovornost
organizacije, ki jo definiramo kot odgovornost organizacije, da nacrtuje in upravlja odnose z
delezniki. Odnosi z javnostmi pa so prav to, nacrtovanje in upraviljanje odnosov z delezniki.«

Povezava med tema dvema pojmoma je razvidna tudi iz Baskinove Aronoffove definicije
odnosov z javnostmi (1988: 5): »Praktiki odnosov z javnostmi komunicirajo z vsemi
pomembnimi notranjimi in zunanjimi javnostmi z namenom, da ustvarijo ujemanje med

organizacijskimi cilji in druzbenimi pricakovanji. Praktiki odnosov z javnostmi razvijajo,
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izvajajo in ocenjujejo programe, ki promovirajo izmenjavo vplivov in razumevanja med

organizacijskimi delezniki ter javnostmi.«

2. 2 Deleznik in javnost

Izraza deleznik in javnost se pogosto napacno uporabljata kot sinonima, vendar je med njima
velika razlika. DeleZznike bi lahko opisali kot skupino ljudi, ki so v kakrSnihkoli odnosih z
organizacijo in za katere je delovanje organizacije pomembno. Te skupine ljudi lahko s
svojim delovanjem vplivajo na organizacijo, na te skupine pa lahko s svojim delovanjem
vpliva tudi organizacija. Biti deleZznik dolocene organizacije pomeni, da delimo z njo skupno

usodo bodisi aktivno ali pasivno (Gruban, Verci¢, Zavrl, 1997: 41).

Pojem deleznik’ izhaja iz besede delnidar’. Delni¢arji imajo v podjetju svoje delnice,
delezniki pa nek delez in interes.” Delnicarji so le ena izmed vrst deleznikov. »DeleZniki
predstavljajo posameznike ali skupine, ki imajo delez pri organizaciji. To so lahko porabniki,
zaposleni, lastniki, dobavitelji, distributerji, lokalna skupnost ....« (Berginc, 2003: 32)
Klasi¢na teorija upravljanja, ki poudarja predvsem proizvodnji, prodajni in finan¢ni vidik
poslovanja podjetja, se ukvarjala s Stirim najpomembnejSimi delezniki. Poleg lastnikov Se z
zaposlenimi, dobavitelji in potroSniki. Teorija upravljanja z delezniki to skupino razsiri Se z
vrsto drugih deleznikov. Vendar nimajo samo delezniki interesa v podjetju, ampak ga imajo
tudi podjetja v odnosu do deleznikov. Zaradi obojestranskih interesov se med vpletenimi
razvije odnos, katerega kon¢ni cilj je menjava, ki je podstat vsakega odnosa, po mnenju
Jancica (1997) tudi partnerskega odnosa.

Uspesna podjetja morajo, kot smo ze ugotovili, delovati druzbeno odgovorno, kar pomeni, da
poleg zasledovanja lastnih interesov upostevajo tudi interese svojih deleznikov in celotne
druzbe. Naloga takega podjetja je, da v dejavnostih odnosov z javnostmi neprestano
komunicirajo z vsemi opredeljenimi delezniki, ki jih dolo¢imo z analizo SWOT.> V praksi
mnoga podjetja ne delujejo tako, saj se usmerjajo predvsem na tiste deleznike, ki za podjetje
predstavljajo neko groznjo ali pa so z njim Ze v konfliktu, s ¢imer je ogrozeno delovanje

podjetja in opravljanje njegovega poslanstva. Na tej tocki delezniki preidejo v fazo javnosti in

2V angleskem jeziku stakeholder.

? V angleskem jeziku stockholder.

* Od tod stock, ki je koren angleske besede stockholder, kar velja tudi za stake in koren besede stakeholder.

> SWOT analiza je primerjalna analiza posameznih funkcij organizacije v odnosu do enakih funkcij konkurentov.
Pove nam, kje lahko i§¢emo poudarke in izhodi$¢a za oblikovanje ustrezne strategije, hkrati pa nas opozori na
pomanjkljivosti, ki jih je treba odpraviti (Jancic, 1990: 83 — 84).
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prav v stopnji aktiviranosti vidimo glavno razliko med delezniki in javnostmi. Mnoge skupine
v kategoriji deleznikov ostanejo pasivne, tiste, ki pa imajo vec zavesti in postanejo aktivne pa
za podjetje postanejo javnosti. Javnosti se tako formirajo, ko delezniki prepoznajo katero

izmed posledic kot problem in ko se organizirajo, da bi v zvezi s tem kako ukrepali.

Za Deweya javnost predstavlja skupina ljudi, ki je sooCena z nekim problemom, ta problem
prepozna, o njem komunicira in se organizira, da bi ga reSila (v Grunig in Hunt, 1984: 145).
Angleski pridevnik public izvira iz latinske besede publicus in se nanasa na ljudstvo, nacijo.
Je antonim pridevnika privatus, ki pomeni sam, osamljen. Angleski samostalnik public
vsebuje tri pomene (Skerlep, 1998):

» nanasa se na celotno ljudstvo,

» na posebno skupino ljudi, ki jih povezuje skupni interes in

> na skupino ljudi, ki nastopa kot ob&instvo nekoga®.
Najpomembnejsa je druga opredelitev iz katere bomo izhajali tudi mi, saj lokalna skupnost
predstavlja javnost v drugem pomenu besede. Je interesna skupina, ki jo zdruzuje skupni

interes.

Eden najvidnejsih strokovnjakov iz podroc¢ja odnosov z javnostmi Grunig (1984) javnost
opredeli kot skupino ljudi, ki:

» deli skupen problem,

» je problem spoznala in

» se organizira, da bi problem resila.

Mejo med delezniki in javnostjo sta s pomocjo trikotnika na podlagi gornjih treh spremenljivk
in njihovih medsebojnih odnosov nazorno opredelila Grunig in Hunt (1984: 153). Nejavnost,
ki sta jo umestila na dnu trikotnika, sestavlja skupina ljudi, ki jo problem nekega podjetja
sploh ne prizadene. Visje so delezniki, ki jih problem prizadene, a se tega Se ne zavedajo, zato
govorimo o moZni ali latentni javnosti. Pozorna javnost se Ze zaveda in razume nastali
problem, ko pa je skupina posameznikov pripravljena za reSitev problema tudi kaj narediti,
govorimo o konfliktni ali aktivni javnosti. Ta skala aktiviranja javnosti ima tudi

pomanjkljivost. Ne moremo tako enostavno lociti pasivne in aktivne deleznike ter samo

 V prvem primeru govorimo o veliki §iroki javnosti, v zadnjem primeru pa v slovenskem jeziku pogosto
uporabimo kar besedo publika. To je skupina ljudi, ki prisostvuje na nekem dogodku, predstavi in podobno.
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slednje poimenovati javnosti. Ce to storimo, potem veliko skupin, s katerimi podjetje v praksi
komunicira izpade iz opredelitve odnosov z javnostmi, ki pravi: »Odnosi z javnostmi so
upravljalska funkcija, ki vzpostavlja in ohranja vzajemno koristne odnose med organizacijo in
Jjavnostmi, od katerih je odvisna uspesnost organizacije.« (Cultip, Center, Broom 1994: 1)
Zato, kar Grunig in Hunt (1984) uvrsc¢ata med deleznike je prav tako javnost, vendar v svoji
latentni fazi.

Ko se podjetja pri poslovanju srecujejo z razli€nimi javnostmi je pomembno, da se zavedajo,
da je za vsako treba izbrati drugagen pristop komuniciranja. Ce smo na stopnji, ko se soo¢amo
s konfliktno javnostjo, ki sama veliko bolj aktivno is¢e informacije kot druge javnosti, potem

bo zgolj informiranje s strani organizacije popolnoma nezadostno.

Odnosi z javnostmi se v praksi ukvarjajo s tistimi delezniki, ki se aktivirajo v javnost. Vendar
bi se v idealnih razmerah morali vsi programi odnosov z javnostmi zaceti Se v fazi deleznika
in ne ko se pojavi Ze nek pere¢ problem. Iz tega spoznanja bomo izhajali tudi v nadaljevanju

pri pregledu pomena in vloge odnosov z lokalno skupnostjo.

2. 3 Splo$na opredelitev odnosov z javnostmi’

Skerlep (1998) kriti¢no ugotavlja, da v Sloveniji stroka prevaja angleski izraz public relations
z izrazom odnosi z javnostmi, v vsakdanjosti pa se pogosto uporablja besedna zveza stiki z
javnostjo, pri ¢emer ni problemati¢na beseda stik/odnos, temve¢ edninska raba samostalnika
javnost. Velikokrat se praksa odnosov z javnostmi napa¢no usmerja na eno veliko, splosno
javnost, kar ni pravilno, saj Ze ime samo pove, da se sreCujemo z ve¢ javnostmi. Kljuc
sodobne vescine je prav sposobnost, da komuniciramo z razli¢nimi za podjetje pomembnimi

strateSkimi javnostmi.

O¢e odnosov z javnostmi Edward L. Bernays™ pravi, da ti odnosi z informiranjem, s
prepri¢evanjem in s prilagajanjem organizirajo podporo javnosti za dejavnost, nacelo, gibanje

ali institucijo (Gruban, Ver¢i¢, Zavrl, 1997: 17).

7 Pred pomembnejsimi ugotovitvami te mlade druzboslovne vede, katere idejni oée je Edward Bernays, bomo
pregledali nekaj opredelitev vidnejsih strokovnjakov. Kljub dolgoletni praksi se praktiki odnosov z javnostmi
glede opredelitev Se niso poenotili, kar v druzboslovnih vedah sploh ni izjema, ampak prej pravilo. Zato tudi to
podro¢je zaznamuje pester nabor opredelitev s poudarkom na upravljavski in komunikacijski funkciji odnosov z
javnostmi.

" Edward L. Bernays velja za prvega teoretika odnosov z javnostmi, saj je leta 1920 prvi spregovoril o Odnosih
z javnostmi in tri leta kasneje izdal prvo knjigo s tega podrocja z naslovom Crystallizing Public Opinion (New
York: Boni and Liveright). V svojih zacetnik delih se je sprva navezoval na veliko, splosno javnost. Izvor

14



Odnosi z lokalno skupnostjo. Primer: Kemi¢na tovarna Belinka d. d.

Dva izmed najvidnejsih strokovnjakov iz tega podroc¢ja, Grunig in Hunt (1995), trdita, da gre
pri odnosih z javnostmi za: »upravljanje komunikacij med organizacijo in njenimi javnostmi.«
Nadalje pravita: »Odnosi z javnostmi so formalna pot, po kateri organizacije komunicirajo s
svojimi javnostmi.« (Grunig in Hunt, 1995) Bistvo je v komunikaciji in kompromisu.
»Organizacije uporabljajo komuniciranje zato, da usklajujejo svoje vedenje s tistimi, ki
ucinkujejo nanje in na katere lahko ucinkujejo one. Tako organizacije, ki dobro komunicirajo
z javnostmi, s katerimi so v razmerju, vedo, kaj lahko pricakujejo od teh javnosti, javnosti pa

vedo, kaj lahko pricakujejo od njih.« (Grunig in Hunt, 1995: 5)

Cutlip, Center, Broom (1994: 3-4) odnose z javnostmi opredelijo kot: »Odnosi z javnostmi so
menedzerska funkcija, ki vzpostavi in obdrzi odnose, ki pripomorejo k skupni komunikaciji,
razumevanju in kooperaciji med organizacijo in njenimi javnostmi.« Podobno odnose z
javnostmi kot menedzersko funkcijo, ki pomaga opredeliti organizacijske cilje in filozofijo,

vidita tudi Baskin in Arnoff (1988).

Jefkins (1997: 6) eden najvidnejSih angleskih praktikov odnosov z javnostmi odnose z
javnostmi opredeli kot: »Odnosi z javnostmi so vse oblike nacrtovane komunikacije (navzven
in navznoter), med organizacijo in njenimi javnostmi z namenom doseci specificne cilje v
povezavi z vzajemnim razumevanjem.« Cilj odnosov z javnostmi je ucinkovati na vedenje
javnosti, vzpostavljati in vzdrZevati razmerja z javnostmi, odkrivati trende, ki lahko razdiralno

vplivajo na ta razmerja, in minimizirati razdiralni ucinek.

Stevilne opredelitve odnosov z javnostmi so podala tudi razliéna zdruZenja. Mednarodno
zdruZenje za odnose z javnostmi (IPRA) 1978. leta, Amerisko Drustvo za odnose z javnostmi
(PRSA) leta 1982, Britanski Institut Odnosov z javnostmi (IPR) in druga. Tudi slovenski

praktiki so sprejeli skupno definicijo.

Kot vidimo je skoraj vsak strokovnjak odnosov z javnostmi in vsako zdruZenje skovalo svojo
definicijo. Kljub pestremu naboru opredelitev pa so si vsi enotni v tem, da gre pri odnosih z
javnostmi v prvi vrsti za komuniciranje med organizacijo in njenimi javnostmi, katerega

namen je uspesno sodelovanje, razumevanje in soZitje.

odnosov z javnostjo tako izhaja iz Amerike, pri nas pa prve zametke o tej disciplini zasledimo dokaj pozno na
zacetku 80. let, tako da je to pri nas Se relativno mlada veda.
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2. 4 Konceptualni modeli odnosov z javnostmi

Organizacije upravljajo odnose s svojimi javnostmi z namenom vplivati na vedenje javnosti.
Komunikacije lahko upravljamo na ve¢ nacinov. Kako bomo to poceli, je odvisno od
organizacijske kulture organizacije in njenega pogleda na okolje. Grunig je razvil $tiri tipi¢ne
modele, s katerimi organizacije vplivajo na vedenje javnosti, kar je tudi glavni namen
odnosov z javnostmi, za katere pravi: »Stirje modeli so Stirje tipicni nacini, na katere
organizacije izvajajo odnose z javnostmi.« (1992: 289) Kasneje je zaradi Stevilnih kritik dodal
Se peti model. Ti modeli so: model tiskovnega agenta, model javnega informiranja, dvosmerni
asimetri¢ni in dvosmerni simetri¢ni model ter model meSanih motivov. Prva dva modela sta
primer enosmernega komunikacijskega toka, pri ostalih pa gre za dvosmerno komunikacijo

(Grunig, 1984).

Model tiskovnega agenta

Kot prvi model odnosov z javnostmi se je razvil sredi 19. stoletja. Naloga tiskovnega agenta
je, da za svojo organizacijo pridobi zazeleno publiciteto v mnozi¢nih medijih. Pri tem modelu
gre za najbolj primitivni nacin razumevanja odnosov z javnostmi. Model je bil aktualen konec
19. stoletja s pojavom mnozicnega tiska in ogromnih industrijskih korporacij, ko prava
zakonska regulacija Se ni bila urejena. V ospredju tega modela je publiciteta za vsako ceno,
resnica je nepomembna, vazno je, da se o nas pise, da smo prisotni v javnosti in prepoznavni.
Tako lahko dosezemo samo trenutno kratkoro¢no prepoznavnost in v§e¢nost, medtem ko je na

dolgi rok tovrstna manipulacija precej vprasljiva.

Model javnega informiranja

Ta model se je kot drugi razvil na zacetku 20. stoletja. Takrat so korporacije zaposlovale svoje
novinarje, ki so za medije pripravljali (pozitivne) novice. Se danes Stevilna podjetja
zaposlujejo svoje novinarje, ki po mnozi¢nih in kontroliranih medijih z novicarskimi pismi,
broSurami in naslovljeno posto, razSirjajo relativno objektivne informacije. Zacetnik tega
modela je Ivy Lee, ki je dajal velik pomen obveSCanju javnosti. Slabost tega modela je
pozabljanje izvajalcev odnosov z javnostmi, da je v velikem krogu njihove tar¢ne skupine le
nekaj tistih, ki se zanimajo za dejavnosti organizacije. Vecina prizadevanj je zato zaman,

zanemari pa se tudi grajenje odnosov med organizacijo in njenimi javnostmi.
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Dvosmerni asimetri¢ni model

Razvoj tega modela sega v dvajseta in trideseta leta 20. stoletja. Pod vodstvom Edwarda
Bernaysa so se odpravile pomanjkljivosti prvih dveh modelov. Ce sta prva dva modela
temeljila predvsem na posiljatelju in njegovih interesih, je ta model pricel raziskovati
naslovnike, vendar se je spreminjala le orientacija javnosti ne pa tudi njeno lastno vedenje.
Zaradi tega mu $e vedno pripisujemo prizvok manipulativnosti. Sele s tem modelom, ki
uporablja raziskave staliS¢ javnosti zato, da bi lahko razvil sporo€ila, ki prepricajo strateske
javnosti, da se obnasajo tako kot to zeli organizacija, se je priCel znanstveni pristop k
proucevanju odnosov z javnostmi. Organizacija, ki uporablja ta model je prepri¢ana, da ima
ona prav, javnost pa narobe, zato se mora sprememba, ki je potrebna za reSitev konflikta,

zgoditi na strani javnosti.

Dvosmerni simetri¢ni model

Ta model, ki se je razvil konec Sestdesetih let 20. stoletja, v Casu Studentskih in drugih
aktivisticnih druzbenih gibanj, za razliko od predhodnega poskusa s pomocjo raziskav
vzpostaviti ravnotezZje med organizacijo in njenimi javnostmi. Raziskave se uporabljajo zato,
da se vzpostavi razumevanje in komunikacija z javnostmi, ne pa da bi oblikovali sporo¢ila, ki
motivirajo in prepricajo javnosti. Tu gre za dialog, diskusijo, diskurz o razli¢nih zadevah.
Dvosmerni simetri¢ni model je zadnja razvojna faza odnosov z javnostmi, saj skladno z njim
organizacije do dolo¢ene mere ne upostevajo le lastnih interesov in koristi, temve¢ na javnost
gledajo kot na enakovrednega partnerja. Skozi pogajanja se vzpostavi kompromis z
obojestranskimi koristmi kot posledica prilagajanja.

Grunig (1992: 310-311) opozarja, da: »Odnosi z javnostmi v praksi ne potekajo cisto po
dvosmernem simetricnem modelu, ampak je realni model odnosov z javnostmi kombinacija
dvosmernega asimetricnega in simetricnega modela.« 1z tega spoznanja in zaradi Stevilnih

kritik se je razvil e peti model - model meSanega motiva.

Model me$anega motiva

V tem modelu imajo organizacija in javnosti razli¢ne in v€asih konfliktne interese, vendar s
pogajanji in kompromisi vsi vpleteni najdejo skupno tocko. Ta model $e najbolje odraza
realno situacijo, saj organizacije ne obravnava idealisticno. Organizacije v problemskih
situacijah uporabljajo nacelo ekonomske racionalnosti s poudarkom na minimalnih stroskih.
Tako organizacije sprva skusajo s prepri¢evanjem svojih javnosti doseci zeleni cilj, ¢e pa jim

prepricevanje ne prinese zelenih ucinkov, sledijo pogajanja in prilagajanja. Skozi ¢as se je
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pokazalo, da je novi model simetrije realni model odnosov z javnostmi, ki ga uporabljajo
odli¢ne organizacije.
Program odnosov z lokalno skupnostjo, ki ga obravnavamo v nadaljevanju, spada v novi

model simetrije.

2. 5 Programi odnosov z javnostmi

Delovanje organizacij prizadeva razlicne kategorije deleznikov in delezniki vplivajo na
organizacijsko uspesnost. Organizacija mora najprej identificirati javnosti, ki so zanjo
strateSkega pomena ter z njimi graditi odnose. Programi odnosov z javnostmi7b opredeljujejo

vodenje odnosov z najpomembne;jSimi strateskimi delezniki organizacije.

Javnosti se formirajo, ko delezniki prepoznajo katero izmed posledic kot problem in ko se
organizirajo, da bi v zvezi s tem ukrepali. Javnosti naredijo iz nereSenih problemov
konfliktna, pereca vprasanja. Oddelek za odnose z javnostmi mora ta vprasanja predvideti in
upravljati odziv organizacije nanje.

Kot menita Grunig in Hunt (1984), bi se morali vsi programi odnosov z javnostmi zaceti v
fazi deleznika, zato bomo v nadaljevanju pregledali najpomembnejse deleznike organizacije.
Vecina avtorjev odnosov z javnostmi naSteva naslednje pomembne deleznike organizacije:
zaposleni, skupnost, financna javnost, mediji, potrosniki, politicna javnost, potro$niki in
drugi. Za te razli¢ne javnosti imajo organizacije pripravljene razlicne programe odnosov z
njimi, posebna podrocja delovanja programov odnosov z javnostmi se torej ukvarjajo prav s
posameznimi izbranimi javnostmi.

White (1991) navaja naslednje programe:

Odnosi z zaposlenimi: delovanje organizacije je v prvi vrsti mo¢no odvisno tudi od podpore
ljudi, ki jo sestavljajo. Z vidika odnosov z javnostmi so ljudje, ki sestavljajo organizacijo tudi
njeni predstavniki navzven. Njihovo obnaSanje in mnenje o organizaciji se odraza izven
organizacije, zato je zelo pomembno, da veliko prizadevanj in ¢asa namenimo tej ciljni

skupini. Pomembnost tega programa za celotno uspesnost in delovanje organizacije se zaveda

"™ Programi odnosov z javnostmi opredeljujejo vodenje odnosov z najpomembnej§imi strateskimi javnostmi, pri
tem gre za logiko odnosov z razli¢nimi delezniki in »konvencionalno modrost«, kako naj praktiki odnosov z
javnostmi v specifi¢nih kontekstih delujejo. Pri programih gre za poenostavljeno tipizacijo kljuénih razmerij,
kajti v praksi se ti programi med seboj prepletajo oziroma se le redko pojavijo v Cisti obliki, zato razvoj
konkretne strategije zahteva analizo dane situacije in aplikacije elementov razliénih programov (Skerlep, 1998:
751).
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ze Cedalje ve¢ organizacij. Zaposleni so tista ciljna javnost, ki jim v programu za odnose z
javnostmi namenjajo najve¢ pozornosti (White, 1991: 39).

Odnosi z drzavnimi institucijami oz. javni odnosi (Public affairs): so posebno podrocje
odnosov z javnostmi, ki se ukvarjajo z razvojem javne politike, zakonodaje in predpisov, ki
lahko vplivajo na organizacijo, njene interese in delo. Ti odnosi sku$ajo predvideti morebitna
pereca vpraSanja in oblikovati njihovo resitev kot javno politiko skozi javno debato. Najbolj
ucinkoviti praktiki javnih zadev so aktivni ljudje iz politike (White, 1991: 55).

Odnosi z mediji: pri odnosih z javnostmi gledamo na medije na dva nacina. Prvo mediji
predstavljajo kanale komuniciranja skozi katere informiramo Sir§e ob¢instvo, drugic¢ pa mediji
predstavljajo skupino organizacij, katero sestavljajo posamezniki, ki imajo svoje interese in je
z njimi mozno sodelovati (White 1991: 28).

Odnosi s finan¢no javnostjo: ti odnosi so osredotoCeni na tiste skupine ljudi, katerih
finan¢na podpora je potrebna za poslovanje organizacije. Sem uvr§¢amo sedanje in prihodnje
delnicarje ter vlagatelje. Vse dejavnosti odnosov s to ciljno skupino so usmerjene k iskanju
finan¢ne podpore, ki jo organizacija potrebuje za zasledovanje svojih ciljev (White, 1991: 82-
83).

Odnosi s potro$niki: posebej pomembna naloga odnosov s potrosniki je skrb za zadovoljstvo
uporabnikov izdelkov in storitev organizacije ter znotraj tega tudi obravnavanje njihovi
pritozb, pripomb in predlogov.

Odnosi s skupnostjo: slednji program, s katerim se bomo podrobneje ukvarjali tudi mi, se
ukvarja s skupinami v skupnosti, ki so povezane s podro¢jem delovanja organizacije.
Skupnost je lahko lokalna, regionalna, nacionalna ali mednarodna. Odnosi s skupnostjo se
ukvarjajo z odnosi med organizacijo in skupnostjo, katere del je organizacija (White, 1991:

66). Z odnosi skupnostjo se bomo ukvarjali v nadaljevanju diplomske naloge.

Drugi med pomembne programe odnosov z javnostmi dodajajo Se:

Krizno upravljanje in Kkrizno komuniciranje: upravljavske krize so trenutni in
nepricakovani dogodki ter dejanja, ki ogrozajo Zivljenja deleznikov in organizacijsko
sposobnost prezivetja. Krizno upravljanje odnosov z javnostmi zajema: krizno planiranje,
krizno upravljanje in pokrizno upravljanje odnosov z javnostmi (Gruban in drugi, 1997: 75).
MarketinSki odnosi z javnostmi: so odnosi z javnostmi v funkciji marketinskega
komuniciranja. MarketinSki odnosi z javnostmi so proces nacrtovanja, izvajanja in

vrednotenja programov, ki pospeSujejo nakupe in potroSnikovo zadovoljstvo preko
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kredibilnega komuniciranja informacij in vtisov, ki identificirajo organizacije in njene izdelke
s potrebami, zeljami, zanimanji in interesi potrosSnikov.

Korporativno oglasevanje ali oglaSevanje v funkciji odnosov z javnostmi: uporabljajo
organizacije, ko se ne strinjajo s tem, kar je bilo objavljeno v medijih, ko menijo, da njihovo
staliS¢e ni bilo pravi¢no predstavljeno, da njihove javnosti ne razumejo problema, so apati¢ne
ali ko se zelijo pridruziti in sodelovati pri neki zadevi (Cutlip in ostali, 2000: 11).

Program pridobivanja sredstev: je specializiran del odnosov z javnostmi, prilagojen
neprofitno-volonterskim organizacijam, ki gradijo in ohranjajo odnose z donatorji ter ¢lani z

namenom zagotavljanja finan¢ne podpore organizaciji (Cutlip in ostali, 2000: 22).

Ker podjetjia vodijo komunikacijske programe z razli¢nimi javnostmi®, so tudi orodja in
mediji, ki jih uporabljajo, razlicna. Kar je pomembno je, da so vsa oddana sporocila v okolje,
ki tvorijo identiteto organizacije, usklajena v konsistentno podobo in so hkrati prilagojena
ciljnim javnostim. Pri posameznih programih gre za poenostavljeno tipizacijio, v praksi pa se

ti programi med seboj prepletajo in se redko pojavijo v Cisti obliki.

2. 6 StrateSko nac¢rtovanje odnosov z javnostmi

Uspesnost odnosov z javnostmi in komuniciranje med organizacijo ter njenimi strateskimi
javnostmi je odvisno od nacrtovanja te dejavnosti. Kot pravi Robert L. Heath (v Grunig in
Hunt, 1995: 11), bi morala vsaka organizacija imeti vseobsegajo¢ strateski nacrt, kako
izpolniti svoje poslanstvo. Sele potem, ko so poslanstva in namere organizacije doloene, se
lahko upravljavci lotijo dolo€anja ciljev in pristopijo k nacrtovanju programov. Zavedati se
moramo, da so odnosi z javnostmi kontinuiran proces stalnega razvijanja, zato morajo biti za

doseganje zelenih rezultatov organizacije odnosi natan¢no stratesko upravljani in vodeni.

Program upravljanja odnosov z javnostmi sestavljajo raziskava z opredeljenim problemom,

nacrtovanje akcije, komuniciranje ali izvrSitev akcije in kon¢no ovrednotenje ucinkov

¥ Koliksen deleZ je posvecen posameznemu programu je odvisno od podjetja do podjetja, pa tudi trenutne
razmere v podjetju in okolju pomembno vplivajo na to, katerim programom bomo dali prioriteto. Ce na primer
nacrtujemo Siritev, potem je naSa kljuéna javnost financ¢na, saj brez potrebnih sredstev sploh ne moremo
razmi§ljati o Siritvi. Vendar pa nam to ne pomaga preveé, ¢e si socasno ne priedobimo naklonjenosti javnosti,
vlade in tudi zaposlenih. Posameznega programa torej ne moremo obravnavati izolirano, kot bomo videli tudi
pri nasem prakticnem primeru v nadaljevanju.
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(Marston, v Wilcox, Ault in Agee, 1998: 8). Podoben model nacrtovanja odnosov z
javnostmi, predpisuje tudi PRSA. Ta model sestavljajo §tirje koraki oziroma kategorije™:
Raziskovanje: z raziskavami spoznamo ozadje, identificiramo probleme ali priloZznosti,
trenutne trende, mnenja in staliS¢a. Na podlagi raziskav identificiramo pristop, ki utegne biti
uspesen za nase delovanje.

Nacdrtovanje: ta korak vkljucuje predvsem zbiranje strategij in tehnik, s katerimi se bomo
lotili nacrtovanja programov odnosov z javnostmi. V tej fazi moramo upostevati razpolozljiva
finan¢na sredstva. Vsako podjetje posebej ponavadi izoblikuje svojo strategijo, kako doseci
zelene cilje, skladno s tem, kako bodo delovali se doloci tudi tehnike odnosov z javnostmi
(Smith, 1995: 20). V tej fazi morajo vodilni organizacije dolociti realne cilje za vsako javnost
posebe;j. Cilje morajo kar se da jasno zapisati, dolo€iti se mora vrsta programa ali strategija in
nacin za dosego ciljev z vsemi javnostmi. Dolo¢iti se mora nac¢in komuniciranja za vsako
ciljno skupino posebej in nenazadnje se morajo dolociti tudi odgovornosti, ljudje, proracun in
¢as (Van Leuven, 1995: 61).

Izvedba: v tem koraku se zastavljeni plan izvede. Gre za posiljanje razlicnih sporocil
javnostim, ki so strateSkega pomena za organizacijo. Bistvo vsake izvedbe je komunikacija,
tehnike, ki jih uporabljamo bodo v pomo¢ pri komuniciranju med organizacijo in njenimi
javnostmi (pisma, dogodki, drugi stiki ipd.).

Vrednotenje: to je zadnja faza. Vrednotenje odnosov z javnostmi so prizadevanja, da bi
identificirali, raz€lenili in kvantificirali rezultate ter ugotovili, v kolik§ni meri je program

dosegel svoje cilje (Grunig in Hunt, 1995: 30).

Pri podrobnejSem pregledu nacrtovanja odnosov z javnostmi, je dobro razlikovati med tremi
osnovnimi pojmi: strateSki menedzment, strateSko nacrtovanje in komunikacijski
menedzment, ki jih v praksi med seboj pogosto zamenjujejo. Sele to razloGevanje nam

pojasni, zakaj naj bi odnosi z javnostmi postali del strateskega menedZmenta in nartovanja®®.

% Grunig (1995) je upravljavske korake $e bolj specifiéno dologil po slede¢em vrstnem redu: zaznava problema,
konstrukcija mozne reSitve, opredelitev alternativ, izbira najboljSe opcije, potrditev opcije s preizkusom in
ravnanje z izvajanjem programa, potem pa vrnitev na zaznavo.

% Strate$ki menedZment na kratko pomeni upravljanje in vodenje organizacij. Klju¢ni besedi pri strateskem
menedzmentu sta okolje in poslanstvo. Poslanstvo je razlog, zakaj podjetje sploh obstaja in posluje. Kot pravi
Gole (1999: 545): »Niti ena organizacija ne more uresnicevati svojega obstoja, ¢e ne izpolnjuje svojih primarnih
smotrov obstoja.« Z analizo SWOT vsako podjetje v notranjem okolju razisée svoje prednosti in slabosti, v
zunanjem pa mozne izzive in nevarnosti. Na tej toCki Ze govorimo o strateSkem nadrtovanju, ki je del
strateSkega menedzmenta. Tu je povezavo med strateSskim nacrtovanjem in odnosi z javnostmi ter odgovor, zakaj
je nujno, da odnosi z javnostmi postanejo del strateSkega menedzmenta. Odnosi z javnostmi pomagajo podjetju
prepoznati najbolj pomembne komponente podjetniskega okolja ter z uporabo strateSko vodenih komunikacij
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Model strateS$kega naértovanja odnosov z javnostmi

Eden najbolj znanih in uporabljenih modelov pri nacértovanju odnosov z javnostmi je
Jefkinsov (1997: 40) eststopenjski model®, ki vkljuéuje:

» Opredelitev situacije.
Odkrijemo, kaks$no stanje vlada v in med skupnostjo. Predsodki, naklonjenost, apatija,
ignoranca, ipd.

» Opredelitev ciljev.
To je odvisno od tega, kaksne komunikacijske probleme imamo. Jefkins (1997) navaja kar 34
ciljev. Za nas so v okviru odnosov s skupnostjo najpomembnejsi preseganje nerazumevanja,
odnosi s skupnostjo, mediji in drzavnimi institucijami.

» Opredelitev javnosti.
Navaja deset osnovnih javnosti: skupnost, potencialno zaposleni, zaposleni, dobavitelji
materialov in storitev, vlagatelji, distributerji, potroSniki, mnenjski voditelji, sindikati in
mediji, ki jih lahko razdelimo $e na podjavnosti.
srednji upravljavski kader, zaposlene in njihove druzine ter lokalno skupnost uvr§¢a med
osnovne javnosti, za katere je znacilno, da se vseskozi zanimajo za poslovanje podjetja.
Posebne javnosti pa so tiste, ki se stalno ne zanimajo za poslovanje podjetja, ampak samo
takrat, ko jih to neposredno prizadene’. Ker so za podjetje bolj pomembne posebne javnosti,
Lukaszewski (ibidem) pravi, da naj se tem javnostim sporocila prenesejo neposredno, jedrnato
in le takrat, ko je to nujno potrebno. Med najbolj pomembne posebne javnosti Steje
organizirano opozicijo in vladne agencije.

» Izbor medijev in tehnik.
To so vidni del programa odnosov z javnostmi prek katerih organizacija komunicira s svojimi

javnostmi. Glavni mediji so tisk, audiovizualni mediji, radio in televizija.

zgraditi podjetniske odnose z okoljem. Komunikacijski menedZment v kon¢ni fazi pomeni implementacijo
strateSkega nacrta.

% Poznan je tudi Grunigov in Huntov sedemstopenjski model, ki podpira dvosmerni simetri¢ni model
komuniciranja. Tudi v tem modelu morajo biti praktiki odnosov z javnostmi ze vklju€eni v dolocitvi poslanstva
in vizije organizacij ter pri pripravi strateskih nacrtov. Glavna razlika od Jefkinsonovga modela je, da s
situacijsko analizo, s katero dolo¢imo nejavnost, latentno, zavedno in aktivno javnost, organizacije bistveno
znizajo stroske, ki bi jih imele, ¢e bi neselektivno vodile komunikacijske programe z vsemi delezniki.

? Lokalna skupnost ni nujno posebna javnost, to je odvisno od vrste organizacije, same lokalne skupnosti in
njenih prebivalcev, ki jo sestavljajo. Lokalna skupnost se lahko sploh ne zanima za podjetje in njegovo
poslovanje, vse do trenutka dokler niso ogrozenim njeni interesi. Ko se konflikt med organizacijo in njimi razresi
pa lahko postane ponovno nezainteresirana za organizacijo. Vendar v praksi temu ni tako, Se posebej pri
podjetjih, ki s svojim delovanjem posegajo v okolje. Lokalni prebivalci se v takih okoli§¢inah neprestano
zanimajo za njegovo delovanje.
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Lukaszewski (1992: 31) glede odnosov z mediji svetuje, naj jih organizacija uporabi samo v
takrat, ko je to v interesu strategije vodenja programa odnosov z javnostmi, nikoli pa ne kot
nadomestilo za to, da doseZemo tiste, ki so neposredno vpleteni. Mediji ne morejo in ne smejo
zamenjati medosebnih in neposrednih stikov. Zanj je uspeSna strategija tista, ki zmanjSuje
vlogo medijev.

» Nacdrtovanje proracuna.
Trije glavni stroski vsake organizacije pri izvajanju odnosov z javnostmi so Cas (delo),
material in stroski za gostoljubnost. Najpogosteje je najvecji strosek cas.

> Ocenitev dosezkov ali evaluacija'’.
»O evaluaciji na splosSno govorimo kot o procesu ocenjevanja in vrednotenja uspesnosti ter
ucinkovitosti posameznega programa, aktivnosti, dejavnosti ...« (Kocjanc, 1999: 669)
Evaluacija v praksi odnosov z javnostmi je vrednotenje aktivnosti odnosov z javnostmi, kjer
gre za merjenje uspesnosti odnosov z javnostmi pri doseganju specifi¢nih ciljev. To naredimo
na tri na¢ine: z opazovanjem na podlagi preteklih izkusenj, ocenimo medijsko pokrivanje ali
s trzno raziskavo. V praksi najpogosteje uporabimo kombinacijo. Kocjanc (1999: 673 — 675)
med evaluacijska orodja in metode uvr§¢a anketo, globinski intervju, spremljanje in analizo

medijev, analizo virtualnega prostora ter fokusne skupine.

2.7 Organizacijska uspeSnost in odnosi z javnostmi

Osnovna filozofija odnosov z javnostmi je enostavna. Predpostavlja, da organizacije s
podporo javnosti in doseganjem medsebojnega razumevanja veliko lazje dosezejo uspeh pri
ugotavljanju in uresni¢evanju svojih ciljev. »Odnosi z javnostmi so sistematicno nacrtovan in
usmerjan proces vplivanja na oblikovanje naklonjenosti javnosti prek obojestransko
zadovoljivega, interaktivnega komuniciranja, ki temelji na odprtem, demokraticnem in
znacajskem delovanju obeh strani — organizacije in javnosti.« (ASanin Gole, 1998: 46) Gre za
dolgoro¢no notranje in zunanje komuniciranje organizacije z njenimi javnostmi, katerih
glavni namen je, da se s tovrstnimi dejavnostmi podpre doseganje organizacijskih poslovnih
ciljev.

Temeljna teorija o odli¢nosti pravi: »Odnosi z javnostmi prispevajo k uspesnosti organizacije

tako, da gradijo odnose s strateskimi javnostmi. StrateSke javnosti so javnosti, s katerimi

10 . . o . . e

Potreba po evaluaciji odnosov z javnostmi je vse mo¢nej$a. Glavni razlogi so v nara§¢anju ugleda odnosov z
javnostmi, nezadovoljstvu menedZerjev zaradi »neotipljivih« rezultatov in zahtev po opravicevanju stro§kov za
izvajanje programov odnosov z javnostmi.

23



Odnosi z lokalno skupnostjo. Primer: Kemi¢na tovarna Belinka d. d.

mora imeti organizacija odnose.«(Grunig in Hui Huan, 1999: 649) Taks$no delovanje ima za
organizacijo finan¢no vrednost in se izkaze za posebej u¢inkovito v kriznih ¢asih. Kljub temu
strateSko odnosi z javnostmi ne prinaSajo dobicka, kar ni njihova temeljna funkcija. Temeljna
funkcija odnosov z javnostmi je varovanje organizacije pred poviSanimi stroski
(organizacijskih in druzbenih), ki bi jih organizacija imela, ¢e ne bi izvajala kakovostnih
odnosov z javnostmi. Prav tako je njihova funkcija vnaprej predvideti strosSke in tako

omogociti organizacijam pravocasno prilagoditev ter lazji doseg uresnic¢evanja poslanstva.

Danes, ko je kompleksnost okolja, ki obdaja organizacijo vecja kot kdajkoli prej, je
sodelovanje z razli¢nimi javnostmi in iskanje skupnih kompromisov Se toliko pomembnejse.
Svetovalci za odnose z javnostmi naj komunicirajo z vsemi pomembnimi notranjimi in
zunanjimi javnostmi z namenom doseci konsistentnost med cilji organizacije in pricakovanji
okolja. Jefkins (1997) zato odnose z javnostmi opredeljuje kot menedZment sprememb, saj
gre za kontinuiran in nacrtovan proces vodenja in upravljanja sprememb v organizaciji in

njenem okolju, iz negativnih v pozitivna stanja.

Zaradi Stevilnih dejavnikov iz okolja se je vedno bolj kazalo, da podjetje izgublja svojo
nedotakljivost pred zunanjimi vplivi. Prislo je do »strateskega problema«, ko pride do
neujemanja med podjetjem in okoljem. Takrat se je strateSko nacrtovanje izkazalo kot prva
reSitev, ki pa v nadaljevanju ni zadostovala. Pojavil se je »strateSki menedzmentt«, ki sodi v
odnos med podjetjem in njegovim okoljem. Vecina se Ze zaveda, da je uspesnost organizacije
odvisna od njenega usklajevanja z okoljem in prav odnosi z javnostjo so podaljsek delovanja
organizacije z njenim okoljem. Canary in Spitzberg (v Grunig in Hui Hua, 1999: 658)
ugotavljata: »Meniva, da lahko odnose med organizacijo in javnostmi obravnavamo kot
uspesne do stopnje, ko si organizacija in javnosti zaupajo, se strinjajo o tem, kdo ima moc
vplivanja, izrazajo zadovoljstvo druga z drugimi ter so druga drugim pripadne.«"!

Literatura o organizacijski uspesnosti in ucinkovitosti je zelo obsezna in vsebinsko neenotna,
pogosto celo nasprotujoca, vsem pa je skupno, da odnosi z javnostmi prispevajo k uspesnosti
organizacije s tem, ko gradijo odnose s strateSkimi javnostmi. Pri tem moramo upostevati tako

zunanje kot tudi notranje okolje.

' Ko govorimo o uspesnosti se moramo zavedati, da morajo podjetja danes upostevati tudi vidik korporativne
druzbene odgovornosti. Baker (1993: 58) pravi: »Podjetja ne morejo biti dolgorocno uspesna, ce ne priznajo
odgovornosti Stirim deleznikom;, in sicer v sledecem vrstne redu pomembnosti: potrosniki, zaposleni, skupnosti in
delnicarji.« Na koncu $e doda, da pozornost do teh vrednost ni le moralna, ampak tudi dobickonosna.
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Glavni povod vsakega odnosa znotraj teorije odlicnosti je doseganje organizacijskih ciljev, ki
jih vsaka organizacija posebej zapise tudi v poslanstvu. Dejstvo, da zivimo v kompleksnem
okolju in da se organizacije pri svojem delu srecujejo z razlicnimi strateskimi javnostmi, ki
vplivajo na njihovo delovanje in doseganje zastavljenih ciljev, vsako organizacijo pripelje do
spoznanja, da je nujno voditi odnose z razli¢nimi javnosti, saj organizacije prek odnosov
lahko ugotovijo Zelje, zahteve in pricakovanja razlicnih strateskih javnosti. Okvir doseci zgolj
ekonomske koristi je Ze zdavnaj preseZen.

Ce obstaja ve¢ strateskih skupin kot ima organizacija na voljo virov za gradnjo odnosov z
njimi, mora organizacija na podlagi teorije stroskovne ucinkovitosti lociti strateske skupine od
»skoraj« strateSkih skupin. Dolocitev meja kaj loci strateske skupine od »skoraj« strateskih je
tezka, prav tako pa je tezko doloCiti in uskladiti pricakovanja vseh za nas pomembnih
strateSkih javnostih. Razvijanje dolgoro¢nih odnosov in medsebojno sodelovanje nam lahko

pomaga, da se tem problemom izognemo.

Povod za odnose z javnostmi je doseganje ciljev, ki so rezultat dobrih odnosov. Ce imajo
organizacija in javnosti medsebojno dober odnos, je verjetneje, da bodo izbrani cilji pravi in
tudi doseZeni.'> Mirno, naklonjeno ozragje pripomore k nemotenemu poslovanju podjetja s
¢imer podjetje lahko doseze zastavljene cilje. Ko pride do nasprotovanj in nesoglasij je to
povod za vzpostavljanje odnosov s klju¢nimi javnostmi. Vendar ta pristop ni primeren, saj
podjetje deluje reaktivno, odzove se na problem, ko se ta ze pojavi. Dober program odnosov z
javnostmi lahko sicer spreobrne mnenja, vedenja in staliS¢a, vendar je za organizacijo
pomembneje, da s pomocjo proaktivnih odnosov organizacija ze vnaprej predvidi nevarnosti

in pridobi na Casu, trudi in denarju.

12 Ce smo kemié¢na tovarna in Zelimo nemoteno delovati v nekem okolju, je vzdrzevanje dobrih odnosov z
lokalno skupnostjo in njenimi prebivalci, kljuénega pomena.
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3. ODNOSI Z LOKALNO SKUPNOSTJO

V tem poglavju bomo opredelili pojem (lokalne) skupnosti in prikazali glavna spoznanja

programa odnosov z lokalno skupnostjo.

Redko se zgodi, da je druzbeni pojav kot je lokalna skupnost, kljub dejstvu, da je v vsaki
druzbeni stvarnosti tako ociten in ga vsakodnevno dozivljamo z veliko intenzivnostjo, zaradi
svoje raznolikosti v odnosu do kraja in ¢asa izredno tezko opredeljiv pojem. Njegov pomen
zaposluje predvsem teoretike iz socioloskega, ekonomskega, politinega in antropoloSkega
podrocja, zato lahko najdemo pester izbor uporabe izraza skupnost. Pri znanstvenem
raziskovanju lahko zasledimo skoraj toliko opredelitev kot je avtorjev, ki so se s tem pojmom
kakor koli ukvarjali. Izraz skupnost se najveckrat navezuje na razlago drugih druzboslovnih
pojmov kot so identiteta, sorodstvo, kraj, druZzbeni pomen, pripadnost, skupna zavest, ipd.,

zato menimo, da je pri proucevanju skupnosti smiselni interdisciplinarni druzboslovni pristop.

3.1 Opredelitev lokalne skupnosti
Ker bomo izhajali iz geografsko omejene lokalne skupnosti, bomo, kljub razseznosti in
raznolikosti izraza skupnost ter Stevilnim neenotnim opredelitvam, skusali natanéneje dolociti

pomen in elemente lokalne skupnosti.

Smidovnik (1990: 325) v svoji opredelitvi zapise, da je lokalna skupnost »tista teritorialna
mogoce reSevati le na skupen nacin.« Za lazje razumevanje, kako razmejiti in dolociti meje
lokalnih skupnosti, bomo v nadaljevanju podrobneje pregledali vseh pet elementov, ki
opredelijo vsako skupnost: »Skupnost sama pa je vec kot okvir in ve¢ kot vsota navedenih
svojih delov, lokalna skupnost predstavlja doloceno njihovo medsebojno razmerje, doloceno
ureditev in strukturo; predstavlja skratka: druzbeni sistem.« (Smidovnik, 1990: 331)

Ti elementi so:

velikost lokalne skupnosti,

prebivalci lokalne skupnosti,

potrebe, ki vezejo ljudi v lokalno skupnost,

dejavnosti zadovoljevanja osnovnih potreb in

YV V. V VYV V

zavest ljudi o skupni pripadnosti.
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Velikost lokalne skupnosti. Ta element je v tesni povezavi s pojmom naselja. V
zgodovinskem razvoju so se izoblikovala razlicna naselja, ki so se med seboj razlikovala
bodisi po svoji naravi (vaska in mestna), bodisi po obliki naselitve (strnjena in raztresena).
Glede velikosti naselij ni in ne more biti nobenih pravil, kar posledi¢no velja tudi za lokalno
skupnost. Lokalna skupnost je lahko majhno naselje v zakotnem hribovskem kraju ali razvito
bogato velemesto, ki skorajda nimata ni¢ skupnega med seboj, skupna jima je le osnovna
opredelitev, da jih povezujejo osnovni problemi, ki jih je treba zaradi skupnega Zivljenja na

nekem obmodju resevati skupaj (Smidovnik, 1990).

Prebivalci lokalne skupnosti. V to kategorijo uvrS¢amo ljudi, ki so stalno naseljeni na
dolo¢enem teritoriju. Sele z naselitvijo ljudi na dologeno obmodje teritorialno obmogje
postane naseljen prostor, oblikuje se druzbena skupnost, kjer ljudje Zivijo in delajo. Ce v
preteklosti s to dimenzijo nismo imeli vecjih razmejitvenih tezav, se je ta problem z razvojem
sodobnega razvitega sveta in globalizacije mo¢no povecal. Vendar ima vsak posameznik
nekje svoj dom, druzino in tam zadovoljuje svoje zivljenjske potrebe (te pa se lahko

zadovoljujejo le znotraj lokalnih skupnosti) (Smidovnik, 1990).

Potrebe, ki veZejo ljudi v lokalno skupnost. Eden kljucnih kriterijev pri opredelitvi lokalne
skupnosti je, da v lokalni skupnosti ljudje zadovoljujejo svoje osnovne potrebe. Kategorijo
osnovnih potreb je nemogoce in za naso razmejitev hkrati nepotrebno opredeljevati. Dovolj
je, ¢e vemo, da so to tiste potrebe, ki pomenijo sploSne pogoje za zivljenje in delo ljudi. Ker
so lokalne skupnosti in druzbe med seboj razli¢no razvite, se razlikujejo tudi potrebe lokalnih
prebivalcev. Osnovne potrebe ljudi na vasi se bistveno razlikujejo od tistih, ki zivijo v
velemestih. Seznam potreb v lokalni skupnosti se neprestano spreminja in prilagaja razmeram

okolja in stopnji razvoja (Smidovnik, 1990).

Dejavnosti zadovoljevanja osnovnih potreb. Ce imamo skupino ljudi, ki Zivi na dolo¢enem
podro¢ju in ima dolocene potrebe, nima pa zelje po skupnem reSevanju teh potreb, o lokalni
skupnosti ne moremo govoriti. Bistveni kriterij so tudi dejavnosti, ki jih prebivalci na
dolo¢enem podrocju izvajajo skupaj za zadovoljitev osnovnih potreb. Te dejavnosti se lahko
izvajajo popolnoma neformalno z medsebojnim sodelovanjem in pomocjo ali nacrtno v
organiziranih oblikah. Ne glede na nacin izvajanje v obeh primerih najdemo neke vrste

organizacijsko vodstveno strukturo (Smidovnik, 1990).
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Zavest ljudi o skupni pripadnosti. Skupne potrebe ljudi na ozkem prostoru rodijo skupno
zavest, da pripadajo dolocenemu kraju, da jih povezuje podobna usoda, zavest o enakosti,
medsebojni solidarnosti, interesni povezanosti in razli€nosti v nasprotju s tistimi, ki niso del
njihove skupnosti.”> Ob&utek skupne zavesti je bil v preteklosti mo&nejsi kot je danes. Ima pa

pojem pripadnosti svoje pozitivne, a tudi negativne lastnosti'* (Smidovnik, 1990).

Pred podrobnejSim pregledom programa odnosov s skupnostjo bomo pregledali opredelitve
tujih avtorjev in pojasnili razliko med besedno zvezo »community relations« v angleSkem
jeziku in »odnosi z lokalno skupnostjo« v slovenskem prevodu. Razlika je v besedi »lokalen«,
ki jo vsebuje slovenski prevod in pomeni »krajeven, omejen na kak kraj, prostor, mesto«
(Verbinc, 1970: 419). Prav zaradi te besede je v slovenski rabi veliko bolj opazna geografska
omejenost, ki jo v angleskem izrazu ni mogoce zaslediti v tolik$ni meri. Zaradi tega slovenski
avtorji Gruban, Verci¢, Zavrl (1997), Jakli¢ idr. v glavnem uporabljajo izraz »odnosi z
lokalno skupnostjo«, zato bomo tudi mi izhajali iz te opredelitve. Anglesko govoreci praktiki
odnosov z javnostmi pojem »community« navezujejo veliko SirSe: ne zgolj na lokalno,

geografsko opredeljeno, ampak tudi na SirSo skupnost.

3. 2 Geografska opredelitev lokalne skupnosti

Za Jefkinsa (1993: 3) skupnost sestavljajo ljudje, ki zivijo v blizini organizacije. Podobno
meni tudi Harrisonova (1995: 123), ki pravi, da skupnost sestavlja skupina ljudi, ki zivi v
blizini podjetja. Njena dilema o tem, katere so skupnosti organizacij, ki imajo ve¢ podruznic
po drzavi ali svetu, je Se posebej danes popolnoma upravicena zaradi multinacionalk, ki
poslujejo po celem svetu. V istem delu avtorica odgovori na omenjeno dilemo, ko pravi, da
skupnost v tem primeru ni omejena zgolj na prostor, kjer ima organizacija sedez, ampak da za
vsako enoto posebej obstajajo razlicne, specifi¢ne lokalne skupnosti. Tem opredelitvam se
pridruzujeta Kruckeberg in Starck (1988: 23), ki pravita, da je skupnost v jeziku odnosov z

javnostmi najpogosteje misljena kot mesto ali obmocje, kjer se organizacija fizicno nahaja. V

1V socialni psihologiji je ta fenomen poznan pod terminom »mi« vs. »oni« (Ule, 1997 ).
1 Pozitivne lastnosti se kaZejo v samopomo¢i, samoprispevkih in prostovoljnem delu v &asu nesre¢, negativne pa
se izrazajo pri srecanjih razli¢nih »sovraznih« krajev, ko pride do razdiralnega ucinka. Najbolj vidni in enostavni
primer »mi« proti »drugim«, celo znotraj iste nacionalne skupine, je lahko $portna tekma.
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praktiénem delovanju se pogosto sre¢amo s podobno dilemo, ko podjetje pod enim krovnim

podjetjem deluje na ve¢ lokacijah."

Od zgornjih predvsem strogo geografsko opredeljenih skupnosti se oddaljijo White ter Grunig
in Hunt. White (1991: 66-67) pravi, da se pri opredelitvi skupnosti ne smemo omejiti le na
neposredno okolico organizacije. Izraz skupnost se lahko nanasa na lokalno skupnost v
neposredni blizini organizacije, na nacionalno in tudi na mednarodno skupnost. Kot Studijo
primera navaja letalske druzbe, ki se pri svojem poslovanju srecujejo z mednarodno potnisko
javnostjo. Grunig in Hunt (1995) pa razlikujeta: skupnost kot prostor, ki jo sestavljajo ljudje
zdruzeni na isti geografski lokaciji (ta opredelitev je v samem jedru identi¢na razmejitvam
zgornjih avtorjev) in skupnost kot interesna negeografska skupnost sestavljena iz ljudi s
skupnimi interesi, pri ¢emer ni nujno, da so vsi locirani na istem mestu. Ta njuna druga
opredelitev skupnosti je v bistvu opredelitev javnosti: to je skupina ljudi s skupnim
problemom ne glede na geografsko lokacijo. Obe opredelitvi skupnosti se lahko prekrivata.
Znotraj ene geografske skupnosti lahko najdemo razlicne javnosti, javnosti pa lahko

prekrivajo geografske skupnosti.

V svojem delu Grunig in Hunt (1984: 271)'° navajata osem pomembnih javnosti, ki se lahko
pojavijo v skupnosti: zaposleni s svojimi druzinami, lokalni mediji, mnenjski voditelji, vladni
uradniki, lokalna podjetja, mestne in druge organizacije, interesne skupine'®, splogna javnost

in potrosniki.

Ce se e nekoliko oddaljimo zgolj od geografske opredelitve skupnosti po mnenju Peaka (v
Baskin in Aronoff, 1988: 225) pridemo do njenega bistva - odnosov v njej. »Skupnost /.../ se
ne nanasa samo na skupino ljudi, ki Zivi na istem obmocju, ampak na interakcijo med temi
ljudmi.« Podobno meni W. Gilbert (ibidem: 220), ki skupnost opredeli kot:»Prostor
vzajemnega delovanja druzbenih organizacij, ki v prebivalcih proizvajajo odnos, medsebojno

odvisnost, sodelovanje in zdruzitev.« Skupnost vidi kot mreZo druZzbenih struktur v tesnem

' Tudi krovno podjetje Belinka, ki ga sestavlja pet podjetij deluje na treh razli¢nih lokacijah. Belinka mora tako
voditi odnose s tremi razlicnimi skupnostmi.

' Grunig in Hunt povzemata glavne javnosti v skupnosti po Champion International's Public Affarirs
Handbook.

162 e javnosti so Se posebej problemati¢ne za poslovanje kemi¢nih tovarn, predvsem zaradi svoje narascajoce
mo¢i, ki jo imajo. Zaradi pojava in razvoja tehnologije (internet) se lahko hitro aktivirajo in zajamejo cel svet, s
¢imer je mocno ogrozeno tudi poslovanje podjetja.
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medsebojnem odnosu. Tudi Francois (v Kruckeberg in Starck, 1988: 53) pravi, da skupnost
nastane, ko se ljudje zavejo skupnih ciljev in so za njihovo uresniCitev pripravljeni nekaj
storiti. Ti avtorji izpostavljajo, da je skupnost veliko ve€ kot le skupina ljudi, je tudi skupek

organizacij, ki lo¢ijo skupnost od drugih druzbenih skupin.

Vecina praktikov ima pri opredelitvi skupnost v mislih predvsem okolico v blizini

. ce .. Cog . . . 16b
organizacije in javnosti, ki jo sestavljajo .

3. 3 Raziskovanje skupnosti

Le dobro poznavanje lokalne skupnosti in njenih javnosti vpliva na uspe$ne in ucinkovite
odnose s skupnostjo. Potrebne informacije podjetja pridobijo iz raziskav, v katera vlozijo
veliko energije in sredstev. Morebitni visoki stroski raziskav praktikov ne smejo odvrniti od
tega nujnega dela, saj z njim podjetja ugotovijo poznavanje, staliS€a in zaznavanja skupnosti

in razli¢nih javnosti v njej.

Pri preucevanju skupnosti si podjetja pomagajo s primarnimi in/ali sekundarnimi podatki iz ze
obstojetih raziskav.'” V praktitnem poslovanju podjetja najpogosteje uporabijo obe vrsti
podatkov. Baskin in Aronoff (1988: 104-108) menita, da vsako podjetje uporabi primarne
tehnike $ele, ko dokonéno izérpa sekundarne podatke. Navajata najpogostejse tehnike'®, ki jih
pri raziskovanju skupnosti uporabljajo praktiki odnosov z javnostmi:
» Kljucne zveze.
Nekateri posamezniki imajo v skupnosti posebno moc in vlogo, zaradi katere uzivajo
vecje zaupanje in vSecnost med ljudmi. To je pomembno uporabiti pri zgodnjem
opozarjanju na probleme.
> Posebni odbori.
Organizirajo se posebni odbori, s pomocjo katerih organizacija pridobi pomembne

podatke za reSevanje problemov in svoje delovanje.

' Tydi sami bomo izhajali iz te opredelitve, ko bomo v nadaljevanju analizirali primer kemi¢ne tovarne Belinke
iz Sentjakoba pri Ljubljani.

7 Primarni podatki so tisti, ki jih organizacije pridobijo same s pomog¢jo razli¢nih tehnik, sekundarni podatki pa
so Ze zbrani, obdelani podatki, ki nam lahko pomagajo pri raziskovanju. Najpogosteje organizacije uporabljajo
podatke iz statistiCnih letopisov. Kar je prednost prvih podatkov je slabost drugih in obratno. Primarni so
predvsem bolj zanesljivi in natancni, a veliko bolj dragi in zamudni pri obdelavi.

'8 Namen navedenih tehnik je ugotoviti kako je strukturirana skupnost (je homogena ali heterogena in kaksna je
njena formalna struktura), katere so prednosti in slabosti skupnosti (politi¢ne, ekonomske, kulturne in naravni
pogoji v skupnosti) in kaj skupnost ve ter ¢uti do organizacije.
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» Fokusne skupine.
Sestavljajo jih manjSe skupine ljudi, ki jih spraSujemo o dolocenih zadevah.

» Priloznostne kontrole, analiza vsebine, ankete, poskusi in drugo.
Baskin in Aronoff (1988) menita, da so kontakti z voditelji v skupnosti pomemben vir
informacij in da je pri prepoznavanju skupnosti najpomembnejSi osebni kontakt.
Upravljavci naj se zato vkljucujejo v lokalne organizacije, kjer so Stevilne priloznosti

za prenasanje sporo€il v javnih nastopih in pri neformalnih stikih.

Zaradi nenehnih sprememb v okolju je tezko pridobiti informacije, zato je nujna redna
kontrola, s katero ugotavljamo, kje se trenutno nahajamo ter kaj in kako skupnost misli o nas.
Tudi Grunig in Hunt (1984: 278) menita, da je dobro poznavanje skupnosti, njenih javnosti ter
njene strukture in obsega, klju¢no za uspesno delovanje. Najboljsi nacin, kako podjetje

spozna skupnost, je dvosmerno simetri¢no komuniciranje (Grunig in Hunt, 1984: 271).

3. 4 Struktura skupnosti

Ze na zaGetku prejsnjega stoletja je Stevilne sociologe zaposlovalo vprasanje, kaj veZe
doloceno skupnost. V drugi polovici 20. stoletja, so se teoretiki razdelili na dva tabora. Eni so
menili, da skupnost nadzoruje elita moci, drugi pa so verjeli, da je kontrola decentralizirana na
Stevilne razli¢ne skupine. Model elite moci ali centralizirani model prevladuje predvsem v
vaSkih ruralnih skupnostih, drugi pluralisti¢ni, decentralizirani model pa je znacilen zlasti za

sodobne razvite drzave in mestna (Grunig in Hunt, 1984: 272).

V danasnjih razpravah ni konsenza o prevladujo¢em modelu. Pogosto se uporablja
kontingen¢na teorija, ki pravi, da nekatere skupnosti ustrezajo centraliziranemu, druge pa
decentraliziranemu modelu, medtem ko je vsaka skupnost organizirana tako, da najboljSe
deluje v svojem okolju. Grunig in Hunt (1984) locujeta med pluralistiénimi skupnostmi, ki
ustrezajo modernim druZzbam na eni in med manj pluralistiénimi skupnostmi bolj
tradicionalnih druzb na drugi strani. Spodnja tabela podrobneje prikazuje razlike med
obema skupnostima. Prve skupnosti so zaradi urbanizacije in industrializacije manj stabilne,
bolj fleksibilne in bolj heterogene, zato so ucinkovitejSe ekspresivne aktivnosti. Funkcija
politiénih voditeljev je posredovati med konflikti razli¢nih javnosti. V teh druzbah je

(uspesne) odnose z javnostmi tezje izvajati kot v tradicionalnih skupnostih za katere velja, da
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so Clani skupnosti bolj povezani, da je skupnost bolj stabilna in homogena. Tu se govorice

hitreje Sirijo, vpliv morale je vecji, vloga politicnih voditeljev pa je ohranjati status quo.

PLURALISTICNA SKUPNOST MANJ PLURALISTICNA SKUPNOST
TIP DRUZBE Moderna, urbana Tradicionalna, ruralna oz. vaska
ZNACILNOST Funkcionalna-strukturalna diferenciacija Temelji na stratifikaciji
OKOLJE Fleksibilno, dinami¢no Manj spreminjajoce, stati¢no
ZGRADBA Raznolikost interesov, heterogenost Enotnost interesov, homogenost
VLADA oz. | Izvoljeni politi¢ni veljaki, posredovat med | Dednost, ohranjanje statusa qou, voditelji bolj
FUNKCIJA konflikti razli¢nih javnosti, osredotocenost na | svetovljanski, ve¢je zanimanje za nacionalna pereca
VLADE pereca vprasanja v lokalni skupnosti vpraSanja kot lokalna
ODNOS Bolj neoseben, voditelji natanéen vir informacij | Osebno poznanstvo, voditelji manj natancen vir
informacij
DELOVANJE Odkrivanje konfliktov Prikrivanje konfliktov
MORALA Ni strogo sankcionirana Strogo sankcionirana
PREBIVALCI Manj povezani, odtujenost Bolj povezani, poznanstva
KOMUNICIRANJE | Prek medijev Govorice od ust do ust
VODENJE Tezje delovanje medijev in uspesno izvajanje | Lazje izvajanje odnosov z javnostmi
ODNOSOV Z | odnosov z javnostmi
JAVNOSTMI
MEDUJI Zelijo ve&ji dostop do organizacij in informacij | Ta Zelja je manjia oz. je ni

Tabela 1: Razlika med pluralisticnimi in manj pluralisticnimi skupnostmi (Vir: prirejeno po

Grunig in Hunt, 1984).

3. 5 Opredelitev odnosov z (lokalno) skupnostjo

Grunig in Hunt (1984: 267) program odnosov s skupnostjo opredelita kot: »Specializirani
programi odnosov z javnostmi, katerih glavni namen je olajSati komuniciranje med
organizacijo na eni in javnostmi v geografskem obmocju, v katerem se nahaja organizacija,
na drugi strani.«

Kruckeberg in Starckova (1988: 24) opredelita odnose s skupnostjo kot:»Neprestano
nacrtovanje in izvajanje sodelovanja organizacije s skupnostjo. Organizacija vzdrZuje in
spodbuja odnose s svojim okoljem tako, da je to dobro zanjo kot tudi za zaposlene in druge
deleznike v $irsi skupnosti.«

Peak (v Baskin in Aronoff, 1988: 218) podaja bolj podrobno opredelitev odnosov s
skupnostjo. Po njegovem mnenju so:»Odnosi s skupnostjo, kot ena izmed funkcij odnosov z

Jjavnostmi, organizacijsko nacrtovana, aktivna in stalna udelezba organizacije s skupnostjo in
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znotraj nje, z namenom ohraniti in izboljsati organizacijsko okolje tako, da bi imele od tega
najvecjo korist tako organizacija kot skupnosti.«

Tudi White (1991: 66) svoje opredelitve ne navezuje in omejuje zgolj na neposredno
geografsko okolico organizacije, temve¢ locuje lokalno, regionalno, nacionalno in
mednarodno skupnost, s katerimi mora vsaka organizacija biti v dobrih odnosih. Ta S§irsi
pristop postaja pomemben v zadnjih letih, ko na svetovnem in gospodarskem podroc¢ju prihaja
do vse vecjega povezovanja. Kot posledica tehnoloskega napredka in globalizacijskih trendov
svet postaja globalna vas. Organizacija zato vodi odnose s svojim SirSim okoljem - svetom.
Ker je poslovanje kemicne tovarne vezano predvsem na doloceno okolje, v katerem ima
podjetje svoj obrat, ¢e ima ve¢ podjetij na razlicnih lokacijah potem izvaja svoj program
odnosov z lokalno skupnostjo v vsakem kraju posebej, zadostuje Grunigova in Huntova

geografsko omejena opredelitev, iz katere bomo izhajali v nadaljevanju.

3. 6 Medsebojna odvisnost organizacije in lokalne skupnosti

Ze v prvem poglavju smo ugotovili, da podjetja s svojim delovanjem vplivajo na okolje. Prav
tako tudi okolje, razli¢ni dejavniki in javnosti vplivajo na podjetja. Podjetje je tako le del
sistema sestavljen iz Stevilnih elementov in podsistemov, za katere veljajo svojevrstna pravila
in omejitve pri delovanju. Za nemoteno poslovanje se mora podjetje prilagajati pravilom

sistema.

Skupnost predstavlja za podjetje okolje v katerem deluje, zato je nacin, na katerega podjetje
sodeluje z njo, odlocilnega pomena za njegovo poslovanje. OsveScena podjetja veliko
pozornosti namenjajo javnim temam v skupnosti. Osrednji cilj odnosov s skupnostjo je
prispevek k druzbenemu in ekonomskemu razvoju skupnosti s spodbujanjem dialoga med
podjetjem in skupnostjo. Ker lokalno skupnost sestavljajo Stevilne javnosti pravimo, da
odnosi s skupnostjo predstavljajo odnose z javnostmi v malem, saj ti odnosi predstavljajo
preslikavo javnosti na mikro okolje, kjer podjetje najbolje izkazuje svoje korporativno

drzavljanstvo in druzbeno odgovornost (Skarja, 2003).
Tako kot je skupnost pomembna za podjetje je tudi podjetje pomembno za skupnost. Obe

entiteti vlagata v celotni sistem, hkrati pa pridobivata dolocene koristi. Podjetje vpliva na

pospeSevanje gospodarskega razvoja, placuje davke, podpira lokalne Sole in druge
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organizacije'® ter tako s finan¢ni prispevki pomaga skupnosti pri njenem razvoju. Kako
pomembni so ti prispevki podjetij nam pokaze pregled razvitosti posameznih lokalnih
skupnosti in ob¢in. Ob¢ine z veliko podjetij so finan¢no veliko bolj razvite od tistih, ki teh
podjetij nimajo.

Po drugi strani pa je tudi skupnost pomembna za podjetja, saj brez naklonjenosti prebivalcev
v lokalnih skupnosti ta ne morejo izpolnjevati svojega poslanstva, ali pa je to moc¢no ovirano
in omejeno. Naklonjenost ljudi in zaupanje sta bistvena elementa za obstoj podjetja. Dvojnost
dobrih odnosov s skupnostjo se torej kaze v uspesnem poslovanju podjetja na eni in dobri
kvaliteti zivljenja v skupnosti na drugi strani. Baskin in Aronoff (1988: 220) ugotavljata, da
»dobri odnosi s skupnostjo pomagajo pri zagotavljanju tistega, kar organizacija potrebuje od

skupnosti in pri preskrbovanju tistega, kar skupnost pricakuje«.

Prepoznavanje te medsebojne odvisnosti med podjetji in skupnostjo, je porodilo odnose s
skupnostjo. Ceprav je komuniciranje z lokalno skupnostjo za podjetja velik strosek, se izkaZe,
da je korporativna filantropija'® cenej$a od morebitnih nasprotovanj. Podpora ¢&lanov
skupnosti in u¢inkovitost odnosov sta lahko vzrok za uspeh ali propad podjetja, zato je treba
tem programom posvetiti veliko pozornosti in tega se zaveda Ze vecina (uspe$nih) podjetij.
Tako Starck in Kruckeberg (1988: 24) menita, da danes vse veC ljudi od organizacije

pri¢akuje tudi druzbeno odgovornost®.

Nasprotujo¢i mnenji o druzbeni odgovornosti imata Grunig in Hunt na eni in Harrisonova na
drugi strani. Grunig in Hunt (1984: 270) pravita, da so mnoge organizacije vpete v zadeve
skupnosti predvsem zaradi obcutka druzbene odgovornosti in ne zaradi prepri¢anja, da je od
tega odvisen njihov uspeh. Harrisonova (1997) je prepricana, da odnosi s skupnostjo
sovpadajo z druzbeno odgovornostjo in da lahko njihova izpolnitev vpliva na konkurenc¢no

prednost. Podjetja se v tem primeru Se kako dobro zavedajo pomena druzbene odgovornosti.

"% To so vlozki/prispevek organizacije v lokalno skupnost (engl. input) in zato koristi za skupnost (engl.
output).

' Beseda izvira iz grikega jezika in pomeni ¢lovekoljubje ali dobrodelnost (Verbine, 1970: 212). Pojem
korporativna filantropija je v tesni povezavi s korperativno druzbeno odgovornostjo podjetja. S tema pojmoma se
najbolj ukvarjal Carroll (2000). Korporativna druzbena odgovornost po Carrollu pomeni simultano izpolnjevanje
ekonomske, pravne, eti¢ne in filantropi¢ne odgovornosti. Korporativna filantropija in vpletenost v skupnosti
spadata v eticno in filantropi¢no kategorijo korporativne druzbene odgovornosti. V Carrollovem modelu
korporativnega druzbenega delovanja korporativno filantropijo in vpletenost v skupnosti uvrs¢amo v zadeve, ki
se nanasajo na deleznike v skupnosti.

2 Tezko je doloditi, kaj natanno druzbena odgovornost pomeni in kak$no je tak§no obnaSanje. Nekateri za
minimalni kriterij §tejejo to, da podjetje ni v konfliktu z okoljem, ¢e pa za okolje naredi kaj pozitivnega je pa to
toliko bolje.
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Z ucinki, ki jih ima podjetje pri svojem poslovanju, se je ukvarjal tudi Peach (v Harrison,
1997: 191-193). Za razlago je uporabil metaforo metanja kamna v vodo, ko namre¢ vrzemo
kamen v vodo se na njeni gladini naredijo centri¢ni krogi (Harrison, 1997: 191-193). Na prvi
osnovni stopnji, kjer so krogi najmanjsi, podjetje izpolnjuje osnovne pogoje, ko placuje
davke, spostuje zakone in posteno posluje. V drugem organizacijskem krogu podjetje oceni
svoje ucinke na okolje in skuSa zmanjSati negativne vplive. Prva dva »kroga« vsebujeta
vecino tistega, kar ugledna podjetja menijo, da je njihova odgovornost do druzbe. Na tretji
druzbeni stopnji pa podjetje pride do spoznanja, da je poslovanje uspesnejSe v zdravem
okolju, zato ta podjetja skrbijo za zdravo okolje, naredijo nekaj koristnega za druzbo in

odpravijo tiste slabosti, ki ovirajo njen razvoj*'.

Dobri odnosi s skupnostjo pa niso pomembni samo navzven, temve¢ vplivajo tudi na notranje
delovanje podjetja, na produktivnost zaposlenih in ugodno organizacijsko klimo, zato je
program odnosov s skupnostjo mo¢no povezan z internim komuniciranjem in programom
odnosov za zaposlene, saj so delavci najveckrat tudi prebivalci lokalne skupnosti, ki Sirijo

informacije o podjetju in njegovem poslovanju®"*.

3.7 Namen odnosov z lokalno skupnostjo
Ceprav si praktiki odnosov z javnostmi pri opredeljevanju pojmov in razvijanju teorij pogosto
niso enotni, pa imajo podobne poglede glede dejstva, da morajo programi odnosov s

skupnostjo upostevati cilje organizacije in hkrati cilje lokalne skupnosti.

Baskin in Aronoff (1988: 222) pravita, da je naloga odnosov s skupnostjo obvestiti skupnost o
organizaciji, njenem delu, izdelkih in/ali storitvah. Praktiki odnosov z javnostjo naj bi
spreminjali napa¢ne predstave o organizaciji, odgovarjali na kritike ter pridobivali
naklonjenost in podporo, ki so kljuéne za uspesno poslovanje organizacij. Med drugimi
sploSnimi cilji navajata pridobitev podpore za zakonodajo, ki je naklonjena skupnosti,

ugotovitev stali$¢, znanj in pri¢akovanj skupnosti, podpiranje zdravstva ipd. Ker splosni cilji

I Poleg druzbene odgovornosti poslovanje podjetij ureja tudi zakonodaja, saj so nekatere obveznosti podjetij do
skupnosti doloene z zakonom, zato so jih ta prisiljena spostovati. Tako v vecini drzav zakonodaja doloca
varnostne in okoljske standarde, ki jih morajo podjetja upostevati in so v interesu skupnosti. Ko podjetja poleg
teh predpisanih obveznosti izpolnjujejo Se obveznosti, ki jih zakon od njih ne zahteva, kot so finan¢ni prispevki,
dajanje pomoc¢i, govorimo o visji stopnji ravni altruizma.

213 1 ukaszewski (1992: 43) o zaposlenih zapise: »Zaposleni so vojska vpliva v skupnosti. Zaposleni nosijo
sporocila domov iz tovarne in jih delijo s sosedi in drugimi krajani.«
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ne zadostujejo dolocenim organizacijam bi moral vsak program odnosov s skupnostjo imeti
natancno napisane politike s pogledom na upravljanje in obveznosti do skupnosti. Politika in
cilji odnosov s skupnostjo ne smejo biti idealisti€ne narave, temve¢ morajo temeljiti na oceni

potreb in virov organizacije na eni ter na potrebah in pricakovanjih skupnosti na drugi strani.

White (1991: 80) program odnosov s skupnostjo pojmuje kot sredstvo doseganja ciljev
organizacije. Pomembno je, da imajo organizacije jasno opredeljene in zastavljene cilje ter

znotraj tega tudi odnose s skupnostjo.

Jetkins (1993: 103) naSteva naslednje mozne cilje odnosov s skupnostjo, ki so: da lokalni
prebivalci razumejo poslovanje organizacije; da pomembni vladni predstavniki razumejo
delovanje organizacij; da Sole, star$i in drugi razumejo poklicne moznosti v organizaciji; da
lokalne organizacije” razumejo naravo dela organizacije ter da so mediji seznanjeni z
dejavnostmi organizacije in vedo na koga se po potrebi obrniti. Podjetje naj ne kupuje
naklonjenosti skupnosti, ampak si jo naj prisluziti z dolgoro¢nim sodelovanjem obeh strani, z
natanénim poznavanjem Zelja in potreb lokalne skupnosti. Sele dobro poznavanje vpletenih
partnerjev in delovanje njim v prid lahko porodi naklonjenost razli¢nih javnosti, v nasem
primeru lokalne skupnosti. Podjetje se mora infiltrirati v druzbo, pridruziti se mora
dejavnostim skupnosti in postati mora njen ¢lan. Cilje je tezje doseci v obdobjih krize in
recesije, zato so takrat odnosi s skupnostjo Se toliko bolj na preizkusnji. Postavlja si tudi
vprasanje, zakaj sploh ohranjati dobre odnose s skupnostjo in zakljuci, da le odgovorno
obnasanje podjetja lahko namrec izbolj$a njegov ugled, ki je Se posebej pomemben v kriznih
in konfliktnih situacijah. V takih situacijah je Se posebej pomembna odprtost komunikacije,
saj so moznosti skupnega sodelovanja med podjetjem in javnostjo vecje le, ¢e ljudje vedo s

¢im se podjetje ukvarja (Jetkins, 1993: 38).

Podobno menijo Cutlip, Center in Broom (1985: 321), da morajo biti stvari, ki zadevajo
lokalno skupnost javne. Ce z lokalno skupnostjo ne komuniciramo popolnoma odkrito, ljudje
hitro postanejo sumnicavi glede naklepa delovanja podjetja, kar Ze lahko ovira samo
poslovanje. Pri tem ni pomembno, da komuniciramo in javnosti sporoamo zgolj pozitivne
informacije. Tudi, ko se pri poslovanju kaj zalomi, mora podjetje odprto komunicirati. Slaba

novica nima nujno slabega ucinka. Ravno nasprotno: z odprtim komuniciranjem v kriznih

** Gasilci, policija, razli¢na drustva in druge lokalne organizacije.
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situacijah, si lahko pridobimo zaupanje in dvignemo svoj ugled v oc¢eh lokalnih prebivalcev.
Poleg tega pa je hitro in odkrito komuniciranje v teh situacijah nujno za izogibanje

morebitnim unic¢ujofim govoricam.

3. 8 Naértovanje odnosov z lokalno skupnostjo

V dobro nacrtovanem programu odnosov s skupnostjo se interesi in cilji podjetja ujemajo s
potrebami skupnosti. Podjetje mora vedeti, koliko druzbene odgovornosti je pripravljeno
prevzeti in kolik§no podporo potrebuje v skupnosti. Zato mora uspesno podjetje pred nacrtom
in zaCetkom izvajanja odnosov z lokalno skupnostjo narediti natan¢no raziskavo in skusati
odgovoriti na naslednja vprasanja (White, 1991: 69-76): katere obveznosti ima podjetje do
skupnosti, kateri so cilji podjetja v zvezi s skupnostjo in kaksno podporo potrebujemo, kaj
skupnost pricakuje od podjetja in koliko se lahko podjetje sploh pribliza tem ciljem, ali so
interesi in cilji podjetja usklajeni s potrebami in pri¢akovanji skupnosti za vzajemni dobicek
in kon¢no, ¢e podjetje prizna obveznosti do skupnosti, kateri pristopi odnosov z lokalno
skupnostjo bodo najbolj uc¢inkoviti pri usklajevanja ciljev z interesi skupnosti.

Tudi drugi avtorji izpostavljajo podobne poglede. Pri na¢rtovanju programov odnosov s
skupnostjo podjetje doloci kriterije in se ravna po lastni strategiji po kateri vlaga svoje vire v
skupnost (Harrison, 1995: 127). Black (1993: 106) organizacijam svetuje, naj pri postavljanju
strategije podjetje izbere programe s pomenom za lokalno skupnost in SirS§im nacionalnim
pomenom. Podjetje naj se osredotoc¢i le na nekaj podrocij, saj je to pogoj za ucinkovitejSe

delovanje.

Baskin in Aronoff (1988) pravita, da se u¢inkoviti odnosi s skupnostjo ne zgodijo sami po
sebi, ampak morajo biti vgrajeni v strukturo in kulturo same organizacije. White (1991: 72)
pravi, da moramo pri odlo¢anju o programu odnosov s skupnostjo preugiti***:
» cilje organizacije (kako lahko aktivnosti odnosov s skupnostjo pomagajo pri
uresnicevanju teh ciljev),
» potrebe in prosnje pomoc¢i skupnosti (organizacija mora prouciti komu in kako bo
pomagala) in

» obstojeca sredstva, pristope in tehnike komuniciranja.

22 podobno ugotavlja tudi McIntosh (1998: 212) pri navajanju sledecih korakov, ki jih je dobro upostevati pri

delovanju v (lokalni) skupnosti: identificiranje lokalnih problemov (rev§¢ina, brezposelnost, odpadki), uéinek teh
problemov na nase podjetje, skupnost, planet in razvoj strategije za delovanje.
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Tudi Cutlip, Center in Broom (1985: 316-318) menijo, da mora vsaka organizacija k odnosom
z lokalno skupnostjo pristopiti po naslednjih fazah:
» preucitev medsebojne odvisnost (podjetje ne more delovati brez dobrih zaposlenih in
prebivalci potrebujejo dobro zaposlitev),
» analize (ugotovimo, kaj javnosti zelijo in tako dolo¢imo prioritete in nacrt odnosov s
skupnostjo),
» podjetniska politika (ko dolo¢imo prioritete se morajo vodilni odlociti za delovanje) in

» participacija ali izvrSitev akcije.

Na podlagi problema, ki ga odkrijemo v skupnosti, sestavimo program odnosov s skupnostjo,
ki naj bi resil problem. Ce podjetje vodi proaktivno kontinuirano strategijo® in dobro pozna
svojo skupnost, potem izvajanje programov s skupnostjo ne bo tako tezko delo. Sele ko dobro
preu¢imo razmere, sklepno razvijemo na dano situacijo najbolj primerno in ucinkovito

strategijo, Cemur sledi faza akcije in izvajanja programa.

3.9 Program odnosov z lokalno skupnostjo in njegovo izvajanje
3.9.1 Program

Programi odnosov s skupnostjo morajo biti nacrtovani in v skladu s politikami organizacije,
njihovo izvajanje in ucinkovitost pa sta odvisna od tega, ali je skupnost organizirana
tradicionalno ali urbano. Program, ki je u€inkovit v eni skupnosti, ni nujno ucinkovit tudi v
drugi. Pogosto se zgodi, da se tehnike med seboj celo izkljuCujejo. V tradicionalnih
skupnostih, ki so homogene, s centralizirano oblastjo in elito, lokalnimi veljaki, razsirjenimi
druzinami in skupnim vrednostnim sistemom, sta bolj v veljavi Grunigova modela tiskovnega
predstavniStva in dvosmerni asimetri¢éni model. V urbanih modernih skupnostih, z visoko
stopnjo socialne heterogenosti**, kjer morala ni ve¢ strogo sankcionirana in se oblast izvaja
prek formalnih procedur, pa je primernej$i dvosmerni simetri¢ni model in/ali model meSanih
motivov (Grunig, 1984).

Vsako podjetje se pri svojem poslovanju sreCuje s Stevilnimi javnostmi, vendar mora
upostevati tudi druge delezniki, ki se lahko ¢ez no€ preobrazijo v za organizacijo pomembno

strateSko javnost. Ker se zahteve, potrebe in lastnosti javnosti med seboj moc¢no razlikujejo, je

3 Bistvo je v predponi pro-, ki izvira iz latinskega jezika in pomeni prej, pred. Sestavljanka proaktiven tako
oznacuje delovanje pred samo akcijo oz. nastankom problema. Uspe$na podjetja zato nenehno delujejo in se s
tem izognejo morebitnim nasprotovanjem in nesoglasjem oz. ¢e do njih pride je rezultat veliko ugodnejsi. Tej
strategiji je nasprotna reaktivna. Podjetje se po tej strategiji odzove nazaj, kar zaznamuje latinska pripona re-.
'V modernih skupnostih je atomiziran posameznik ¢lan anonimne mnozice.
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vsaki javnosti posebej prilagojen tudi program odnosov z javnostmi, specificen za neko
javnost v dani situaciji. Tako znotraj odnosov z javnostmi organizacija hkrati vodi vec
programov. Ker te razlicne javnosti sestavljajo tudi lokalno skupnost, v kateri posamezna
organizacija posluje, odnose s skupnostjo sestavljajo celotni odnosi z javnostmi na lokalni
ravni. Odnosi z lokalno skupnostjo so odnosi z javnostmi v malem. Tako znotraj lokalne
skupnosti organizacije vodijo program odnosov z zaposlenimi, z mediji, s finan¢no javnostjo,
politicnimi veljaki in drugimi, ki med seboj sovpadajo (White, 1991).

Posebej mocno sta povezana program odnosov z zaposlenimi in skupnostjo, saj se zaposleni
infiltrirajo v lokalno skupnost, so najveckrat del lokalne skupnosti in zato prvi prenasalci in
vir informacij med lokalnim prebivalstvom. Zadovoljstvo zaposlenih, zaupanje in pozitivna
organizacijska klima vplivajo na pozitiven prenos taksnih obcutij v lokalno skupnost. Zato
temu programu danes posvecajo vse veC pozornosti, saj zaposleni tako za organizacijo ne

predstavljajo samo delovne sile.

Pri odnosih z mediji so najbolj pomembni lokalni mediji, ki se ukvarjajo z lokalnimi temami,
za razliko od javnih medijev, ki se v glavnem ukvarjajo s splosnimi dogodki. Ker so lokalni
mediji pomemben vir prenosa informacij in lahko moc¢no vplivajo na mnenje v lokalni
skupnosti, je pomembno, da z njimi neprestano ohranjamo in gradimo dobre odnose, ne le
takrat, ko jih potrebujejo. Za medij pa je na drugi strani klju¢na dostopnost informacij. Velja
pravilo, da so medijem na voljo vse informacije, zadrzijo pa se le tiste, ki utegnejo Skodovati
podjetju zaradi konkurenénih, zakonskih in/ali varnostnih razlogov. Kakorkoli Ze, skupnost
pri¢akuje, da informacije prvi zvedo zaposleni in vodje, potem ¢lani lokalne skupnosti in Sele
nato zunanja, SirSa javnost. Odstopanje od tega modela privede do prizadetosti Clanov

skupnosti, ki se pocutijo ogoljufane, saj informacije zvedo iz druge roke.

3.9.2 Izvajanje

Ko natan¢no opredelimo nase interese in interese lokalne skupnosti, skupna pri¢akovanja ter
dolo¢imo strategijo delovanja, sledi uresni¢evanje programa. Izbrani nacin komuniciranja
podjetja z lokalno skupnostjo je odvisen od rezultatov raziskav s katerimi prou¢imo javnost,
njene znacilnosti, mnenja, stali§¢a in naklonjenost. Tudi v primeru dveh popolnoma identi¢nih
podjetij z istim problemom na razli¢nih lokacijah, bi se zgodilo, da programa komuniciranja z
lokalno skupnostjo ne bi bila enaka, ¢e pa bi ze bila, ne bi bili dosezeni rezultati isti. To

dokazuje nase spoznanje, da je vsak program edinstven. Tudi White (1991: 69-70) meni, da
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ne obstaja preprosto vodilo, na podlagi katerega bi se organizacije odlocale o dejavnostih

odnosov z lokalno skupnostjo.

Najpogostejse in najpomembnejse tehnike po katerih pri komuniciranju z lokalno skupnostjo
posegajo podjetja so: dnevi odprtih vrat, razstave, ogledi naprav, posebni dogodki, hisne
publikacije, posebna porocila, prostovoljne dejavnosti, lokalno oglaSevanja, prispevki
skladom, porocila medijev, prospekti, naslovljena posta, sestani in intervjuji z lokalnimi

voditelji ipd..

S tehnikami komuniciranja v lokalni skupnosti se ukvarjala tudi Harrisonova (1995: 127-131),
ki pravi, da vsaka organizacija svoj program odnosov s skupnostjo izvede prek medijev in
tehnik ter drugih znacilnih dejavnost. Kot najbolj pogosto uporabljene navaja naslednje
dejavnosti: enkratni in/ali redni prostovoljni finan¢ni prispevki, oddajanje odvecne, rabljene
in nove opreme lokalni skupnosti, »dajanje« svojih zaposlenih v »posodo« skupnosti,
izobrazevanje, svetovanje, vkljuCevanje v projekte lokalne skupnosti, dnevi odprtih vrat,
vlaganje v opremo in postopke za varovanje okolja, javno nastopanje vodilnih, odnosi z
mediji in sponzorstva. Jackson in Center (1995: 82) tem dejavnostim dodajata vodene oglede
organizacije, posebne dogodke, publikacije za lokalne prebivalce in sodelovanje z lokalno

vlado.

Navedene medije in tehnike lahko razdelimo v dve skupini. V prvo uvrS¢amo medije in
tehnike, prek katerih organizacija komunicira s svojimi javnostmi v skupnosti in prenasa
sporocila, v drugo skupino pa uvrs¢amo dejavnosti, s katerimi podjetja vlagajo svoje financne,
materialne in cloveSke vire v skupnost, kar poimenujemo korporativna filantropija in
vpletenost v skupnost.

Korporativna filantropija. Povezujemo jo z vidikom kvalitete zivljenja v skupnosti, katere
glavni cilj je dolgoroc¢ni interes podjetja, zato se morajo finan¢ni prispevki in druge dejavnosti
kar najbolje ujemati s cilji in poslanstvom profitne organizacije (Carroll, 1996). Podjetja za
izkazovanje druzbene odgovornosti v okviru eticne in filantropi¢ne kategorije in za
pridobivanje ugleda najpogosteje v skupnost darujejo financ¢ne prispevke za izobrazevanje,
zdravstvene in Clovekoljubne organizacije, civilne, kulturne ter dobrodelne dejavnosti. V
svojih filantropicnih prispevkih podjetja iS¢ejo koristi zase, tako izkazujejo korporativno

drzavljanstvo in gradijo ugled.
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Vpletenost v skupnosti. Podjetje se lahko v skupnost vpleta z razliénimi projekti in
prostovoljnimi programi. S prvimi dejavnostmi podjetje daruje finan¢ne in materialne vire ter
znanje in ¢as svojih zaposlenih. Ko pa podjetje ponudi skupnosti samo znanje in ¢as svojih

zaposlenih pa govorimo o prostovoljnih programih (Carroll, 1996).

Ta delitev v osnovi ustreza Grunigovi in Huntovi (1984: 265) klasifikaciji na®**:

» ckspresivne in

» instrumentalne dejavnosti.
V prvo skupino uvr§¢amo simbolne geste, s katerimi podjetje kaze svojo podporo skupnosti.
Na tem nivoju se odnosi s skupnostjo velikokrat prekrivajo s korporativnim oglasevanjem.
NajpogostejSe se v ta namen organizira neformalne druzabne dogodke, kot so na primer dnevi
odprtih vrat in obiski znanih osebnosti. Te dejavnosti s skupnostjo se izvajajo ob izgradnji
novih obratov, stecajih in razprodajah. Najucinkovitejsi so osebni stiki, poslovna sreanja in
vecerje z govornimi nastopi, banketi, lokalni mediji, zahvalna pisma in bilteni. Gre za
izvajanje komunikacijskega programa v skupnosti, s katerim skupnost ne pridobi nobene
materialne koristi. Navedene tehnike podjetje uporablja za promoviranje samega sebe in
prikaz svoje dobre volje pri sodelovanju s skupnostjo.
Instrumentalne aktivnosti so tudi simboli¢ne, vendar za razliko od ekspresivnih ta dejanja
prispevajo k boljsi kvaliteti zivljenja v skupnosti. Podjetja v skupnost vlagajo finan¢na
sredstva za bolniSnice, izobrazevanje, sponzoriranje kulturnih, $portnih in drugih dogodkov,
Stipendije, ipd.. Tako se podjetje vkljuci v skupnost. Ker se s tem poveca tudi njegov ugled,

tudi v tem primeru govorimo o promoviranju samega podjetja.

242 podobno aktivnosti v lokalni skupnosti locuje tudi Carroll (2000: 393), ki vkljuCevanje v skupnost

predstavlja kot upravljanje s temi skupnostmi na dveh nivojih: vlaganje casa ter telentov zaposlenih in
korporativno filantropijo ali poslovno dajanje finanénih prispevkov. V dejanskih situacijah so zgornja stroga
teoreti¢na lo¢evanja zaradi mo¢nega medsebojnega prepletanja nesmiselna in praktiéno nemogoca.
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4. ODNOSI Z LOKALNO SKUPNOSTJO PRI
POSEGANJU V OKOLJE

»Narava je bila vedno neomejeno prijazna z nami, clovestvu je pomagala, da se je pojavilo,
se dvignilo in okrepilo. Velikodusno nam je dala vse, kar je nakopicila v milijardah let
nezivega razvoja. Postali smo mocni in mogocni, toda kako smo se odzvali na to dobroto?«

(Jurij Glazkov, v Strasek, 1998: 8)

»... previsoko ceno placujemo za tisto, cemur pravimo napredek. Ni samo Zemlja tista, ki je
placala ceno nase obsedenosti z industrijskim napredkom, temvec tudi tisti krhki delec nas, ki
se odziva na visje vrednote, kakor pa je materialno bogastvo.« (Jonathan Porritt, v Strasek,

1998: 8)

V danasnjih Casih velikih druzbenih in tehnoloSkih sprememb se Cedalje ve¢ pozornosti

2 Zahteve po ocenjevanju vplivov na okolje segajo Ze v daljna

posveca skrbi za okolje
sedemdeseta leta. V tem Casu so se prav tako zaceli pojavljati protesti neformalnih skupin, ki
zahtevajo boljsi odnos do okolja, v katerem zivimo in delamo. Sistem kakovosti ISO 14001
okolje opredeli kot:»Okolica, v kateri organizacija deluje, ki zajema zrak, vodo, tla, naravne
vire, rastlinstvo, Zivalstvo, cloveka in njihove medsebojne odnose. Okolica se v tej zvezi

razteza od notranjosti organizacije do globalnega sistema.« (SIST EN ISO 14001, 1997: 8)

Vsako podjetje sobiva v nekem druzbenem in naravnem okolju iz katerega nekaj pridobi, a
mora hkrati v okolje tudi nekaj vrniti. Dvojnost odnosa se izkaze Se za pomembnejSo pri
kemicnih, tezko predelovalnih in drugih podjetjih. Ker ta s svojim delovanjem v skupnosti
povzrocajo Stevilne negativne posledice (onesnazujejo okolje, Sirijo dejavnost na bivalne
prostore in obremenjujejo lokalno infrastrukturo), morajo toliko ve¢ prispevati v skupnost in

vracati vlozek v obliki materialne in finanéne pomoci. Pomembno je kontinuirano

24b a1 . . . . . v . .. .. . v -
Potrosniki so zainteresirani za zmanjSevanje onesnazevanja okolja in so tudi pri nas vedno bolj osves¢eni.
Tudi javnost je vedno bolj zainteresirana za okoljsko problematiko. Danes se bolj kot kdaj koli prej lai¢nim
javnostim pripisuje neizmerna moc, saj prav one sprozajo zahteve po vecji varnosti in mo¢no vplivajo na
delovanje.
Zaradi Stevilnih negativnih vplivov na okolje so se sredi 80. leti prejSnjega stoletja pricela pojavljati druzbena
gibanja, ki so vodila tudi do ve¢jih sprememb na zakonodajnem in za$¢itnem programu za okolje. Vlade so pod
pritiski morale sprejeti strozje omejitve in tudi na mednarodni ravni je prislo do ratifikacij Stevilnih pogodb, ki
naj bi zavarovale planet pred unicujo¢imi posegi v okolje. Posledice poseganja v okolje se namre¢ odrazajo
predvsem v uni¢evanju planeta in slabSanju zdravstvenega stanja svetovnega prebivalstva, ki pa ni samo
fiziénega (npr. rak, neplodnost), ampak tudi psihi¢nega izvora (npr.strah, depresivnost). Od podjetij se zato
zahteva druzbeno odgovorno vedenje.
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komuniciranje, da informacije v skupnosti krozijo, so dostopne in resni¢ne. Zazelena je
proaktivna strategija odnosov s skupnostjo, saj le ta prinese ugled in zaupanje, ki pomembno
vplivata na delovanje podjetja, Se posebej, ko se to znajde v krizi in naj bi skupnost sprejela

nekatere negativne posledice zaradi prisotnosti podjetja v skupnosti®.

Vsakr$no vzpostavljanje in ohranjanje odnosov s strateSko pomembnimi javnostmi v
skupnosti danes je investicija za prihodnost. Zato podjetje ne sme nespametno poslovati. Vsak
korak mora biti racionalno premiSljen in nacrtovan, vsaka dejavnost pa odtehtati kon¢no
ekonomsko korist. Ceprav se morda zdi, da je motiv za korporativno filantropijo dobrodelen
in Clovekoljuben, so filantropi¢ne dejavnosti v dolgoro¢nem interesu podjetja. V teh
dejavnostih podjetja iS€ejo koristi zase, izkazujejo korporativno drzavljanstvo in gradijo
ugled. Zato je treba korporativno filantropijo skrbno upravljati. »Korporativna filantropija bi
morala biti strateSka, kar pomeni, da bi moralo biti darovanje povezan z ekonomskimi ali

profitabilnimi cilji.« (Carroll, 1996: 438).

4. 1 Modela reSevanja okoljskih vpraSanj

Pri sodelovanju z lokalno skupnostjo in (ne)vkljuCenosti javnosti v reSevanje problemov
podjetja lahko izbirajo med dvema modeloma. Nekdaj prevladujoci inZenirski model, ki se
danes kaze kot neucinkovit, bo moral zamenjati druzbeni vrtnarski model s poudarkom na

paltruisticnem« komuniciranju.

InZenirski model

Ta model pretirano izpostavlja tehnolosko (ne)resljivost problematike, kjer dobro
usposobljeni strokovnjaki prevzamejo vlogo vsevednega komunikatorja, ki se do lai¢ne
javnosti najveckrat obnasa arogantno. TakSen nepravilni pristop z uposStevanjem zgolj prve
tehnoloske komponente in zanemarjanjem druzbene, velikokrat odlocilnejSe komponente, je
najveckrat Ze na zaCetku obsojen na neuspeh, pa ¢eprav se zdi ponujena resitev najboljsa in
najmanj Skodljiva. Glavne pomanjkljivosti modela so: reSevanje problema v zaprtih krogih,
neinformiranje javnosti, izklju¢enost in podajanje informacij na strokovno nezadosten nacin,
kar vpliva, da se v javnosti pri¢nejo Siriti neformalne govorice, ki imajo za posledico izgubo

zaupanja v verodostojnost odgovornih organizacij in strokovnjakov. V javnosti se poveca

25 Predvsem za kemiéne tovarne je pomembno, da tovarna kot dober sosed in druzbeno odgovoren subjekt skrbi
za prijetno in umirjeno klimo v lokalni skupnosti. Pri teh podjetjih je komuniciranje z razlicnimi delezniki
zivljenjskega pomena, vendar vecina podjetij Se vedno uporablja napa¢ne pristope pri reSevanju okoljskih
problemov.
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obcutek ogrozenosti, kar sprozi odpor in neodobravanje. Zgolj strokovnost velikokrat pripelje
celo do nasprotnega ucinka, saj lai¢na javnost ne razume jezika strokovnjakov. Ljudje dobijo
obcutek, da se jim kaj prikriva, zato postanejo nezaupljivi, kar pripelje do vecje Zelje po

nadzoru in zavracanju (Kos, 2000).

Vrtnarski ali druzbeni model

Vrtnarski model je ravno nasproten inZenirskemu. Seveda mora biti reSitev problema
predhodno tehnolosko utemeljena, kar je pogoj za kakrsnokoli nadaljnjo akcijo.

Zgodovinski primeri nas ucijo, da je treba javnosti zaupati, jo obvescati, jo vkljuciti v
razpravo in reSevanje problema ter poskrbeti za nemoten pretok informacij. Javnost ima tako
obcutek, da nadzira situacijo. S tem izgubimo njeno nezaupanje in se izognemo apriornim
zavraCanjem reSitev. Odprtost, dostopnost, sprotno obvesc¢anje o vseh mogocih nevarnostih
javnosti prispeva k vzpostavitvi zaupanja. Javnost zahteva in pricakuje popolno, odkrito in
razumljivo informacijo. Soudelezba je klju¢nega pomena. Prebivalci morajo biti informirani o
vseh problemih, negotovostih, novih znanstvenih in tehni¢nih resitvah in novih ocenah rizika.
Zgolj simetricni programi za odnose z javnostmi omogocajo in spodbujajo pogajanja,
sklepanje kompromisov in pogovarjanje. Le tako organizacija natanko ve, kaj javnost zeli in
potrebuje, javnost pa na drugi strani razume potrebe in zelje organizacije.

Pomemben del komuniciranja je tudi ustrezno prikazovanje nevarnosti. S tem podjetje Se
pridobi zaupanje lokalnih prebivalcev, saj so prepricani, da jim podjetje ne prikriva temeljnih
informacij tudi o potencialnih nevarnostih. Most med obema stranema se Se bolj utrdi,
posledica Cesar je podjetju naklonjena klima in njegovo nemoteno poslovanje. Zato ves trud,

napor in vsa sredstva, ki so vlozena v komunikacijsko akcijo niso zaman (Kos, 2000).

4.2 Pomen analize druzbenega okolja

Pri vsakrdnih posegih v okolje se pogosto pojavi sindrom NIMBY?®, najveckrat kot odraz
komunikacijske nekompetence vlagateljev pri poseganju v lokalno okolje. Ta sindrom je
tesno poveza z zaznavo tveganja, ki ga predstavlja poseg v okolje za lokalno prebivalstvo.
Skozi leta so Stevilni strokovnjaki prisli do spoznanja, da zaznava tveganja ni odvisna samo
od stopnje zaupanja v tehnolosko varnost, temvec¢ v veliki meri tudi od druzbeno-psiholoskih

dejavnikov. Enostransko upostevanje tehnoloskih vidikov izgradnje objektov in zanemarjanje

%6 Kratica NIMBY izvira iz angleskega prevoda - Not in My BackYard, kar v slovens¢ini pomeni ne na mojem
dvoriscu.
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druzbeno-ekonomskih, ki so pri izbiri lokacije celo pomembnejSi od tehni¢nih, vodi v
neuspeh. Velikokrat se je Ze zgodilo, da tehnolosko popolno dovrSen in varen poseg zaradi

neupostevanja zgornjih dejavnikov ni uspel.

Vecina prebivalcev v blizini lokacije ima negativna stalis¢a do projektov, ki posegajo v
okolje, saj si nih¢e ne zeli ziveti v blizini proizvodnih podjetij in odlagaliS¢. Zato je naloga
nacrtovalcev posega v okolje, da s prepricevalnim komuniciranjem spreminjajo staliSca
lokalnega prebivalstva do posega v okolje in njihove zaznave tveganja v taki meri, da se lahko
vzpostavi osnova za zaCetek pogajanj in opredeljevanje pogojev pod katerimi je prebivalstvo
pripravljeno pristati na Zivljenje v blizini objekta. Ce Ze na tej tocki ne uspemo, potem bodo

medsebojni odnosi samo Se poglabljali problem, reSitev pa se bo oddaljevala.

Sindrom NIMBY ni le posledica strahu pred novo tehnologijo, ampak tudi posledica

kompleksnih dejavnikov, ki tvorijo trikotnik zaznave tveganja.

stopnja razvoja znanosti in tehnologije

< >

druzbeno — kulturni sprejemljivo tveganje

kontekst

Slika 1: Kempov trikotnik percepcije tveganja (Vir: Pek Drapal, Kos, 1999: 582)
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Na vrhu trikotnika se kot dejavnik tveganja pojavlja stopnja razvoja znanosti in tehnologije.
Ta dejavnik zaradi empiri¢nega dokaza najlazje obvladujemo, saj obstajajo predvidljiva in
predpisana orodja merjenja varnosti objekta. Razvoj in napredek sta na podrocje tehnologije
prinesla revolucionarne spremembe. Tako smo pri¢e uvajanju tehnologije na vsa podrocja
clovekovega delovanja z neprestanimi izbolj$avami.

Drugi kot v trikotniku predstavlja dejavnik sprejemljivega tveganja, ki ga dolo¢imo z
vprasanjem, kako varno je Se dovolj varno. Omenjeni dejavnik je Se posebej pomemben pri
nacrtovanju komunikacijske kampanje v lokalni skupnosti. Od stopnje (ne)naklonjenosti je
namre¢ odvisna zastavitev nase kampanje. Dejstvo, da je nekaj za lokalno skupnost
sprejemljivo Se ne pomeni, da je tudi Ze sprejeto.

Tretji dejavnik Kempovega trikotnika pa zajema $irSi druzbeni proces in kulturni kontekst,
ki ga bomo podrobneje obravnavali v nadaljevanju.

Individualne in druZbene ocene stopnje tveganja za lokalno skupnost pri posegih v okolje
morajo temeljiti na analizi korelacije vseh navedenih dejavnikov. Sele ko analiziramo in
obravnavamo vse dejavnike, lahko govorimo o »uravnoteZzenem trikotniku«. Iz zgornje slike
ugotovimo, da imata spodnja dva dejavnika veliko ve¢ji vpliv na vrhnjega, v obratni smeri pa
je vpliv manj intenziven. Prav zato in zaradi njune ve¢je kompleksnosti bomo drugima dvema

dejavnikoma namenili nekaj ve¢ pozornosti.

Nevarnosti in stopnja tveganja

»Danasnja druzba o svetu in tehnologiji ve vec¢ kot so kdaj koli vedeli nasi predhodniki, na
drugi strani pa kot posamezniki o tehnologiji, njenih razseznostih, tveganju in obvladljivosti
vemo veliko manj. Cedalje bolj smo namrec odvisni od razlicnih strokovnjakov, ki jih sploh ne
poznamo, a skrbijo za ucinkovito in brezhibno tehnolosko delovanje.« (Weber v Rosa in

Freudenburg, 2002: 13359)

Nekateri teoretiki moderno civilizacijo oznacujejo kot druzbo tveganja, nerazsodnosti in
diskuntinuitete. Pojem tveganja, ki postaja vse bolj nedolocen, je za nas Cas postal simbol
krize odnosa druzbe do znanstveno tehni¢nega napredka. Vcasih smo ga povezovali z
moznimi zazelenimi pozitivnimi ali negativnimi ucinki, danes pa vkljuuje predvsem
negativna pri¢akovanja. Moderni tehnoloski razvoj in kultura sta odpravila Stevilna tveganja,
a sta na drugi strani ustvarila povsem nova druzbena, politi¢na, gospodarska, zdravstvena,
ekoloska in kulturna tveganja. Predvsem so problemati¢ni nezazeleni in nepredvidljivi u¢inki,

na katere se ne moremo pripraviti.
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Tveganje je druzbeni konstrukt v odnosu do neke mozne realnosti, ki izvira iz celote
druzbenih in kulturnih razmer. Kaj je za nekoga tvegano, je relativno vprasanje in je najbolj
odvisno od posameznikovih subjektivnih kriterijev.>’ Pomen tveganja je odvisen od razli¢nih
dejavnikov med katerimi so najpomembnejsi: izobrazba, verjetnost Skode ter njena velikost,
moznost katastrofe, osebna prizadetost, prostovoljnost, nadzori in vkljucenost ¢lovekove
odgovornosti (Kirn, 1995).

Predvsem v zadnjem casu se sreCujemo s krizo zaupanja, zato upravljanje tveganja zahteva
novo sodelovanje med znanostjo, drZzavo, predstavniki javnosti in interesnimi skupinami.
Vpliv javnosti pridobiva na pomenu, vzporedno s tem trendom pa postaja posebej
problemati¢en odnos med laicnim drzavljanom in strokovnjaki. Pomen vkljuevanja javnosti
v strokovne razprave je pomemben, saj imajo tudi znanja strokovnjaka o tveganjih svoje
pomanjkljivosti, saj so obifajno specialisticno fragmentarna in ne racunajo s kompleksno
mreZo in sinergijo tveganj. Zaradi nesposobnosti obvladati tehnologijo in nepoznavanja ljudi
se Se kot posebej pomembno izkaze zaupanje. Nedvomno tveganje potrebuje znanstveno
razumevanje, vendar je zaradi same kompleksnosti narave pojma za njegovo uspesno

reSevanje potrebno sodelovanje stroke, javnosti in tudi javne politike*”*.

Druzbeno - kulturni kontekst

Najsodobnejsa tehnologija ne zadostuje za druzbeno sprejemljivost poslovnega objekta. Kos
in Drapalova (1999: 581) med kljucne dejavnike, ki so enakovredni tehni¢nim, ¢e niso celo
pomembne;jsi, in vplivajo na druzbeno sprejemljivost posegov v okolje ter prostor, navajata:

» stopnjo zaupanja v tehnologijo,
zaupanje v vladne odlocitve in kredibilnost odlocevalcev,
staliS¢a lokalnih mnenjskih voditeljev, medijev, okoljskih skupin,
osebno zaznavanje tveganja v okolju,

ekonomske vidike posega v okolje in

Y V. V V V

razvitost obmocja ter izobrazbena stopnja prebivalstva.

7 Za nekatere je ekstremni $port izredno tvegano dejanje, za druge ne. Na drugi strani za nas ni tvegana
izgradnja proizvodnega obrata v Rusiji, za okoliSke prebivalce pa je to kljuénega pomena, itd.

27 Zanimivo je, kako nevarnosti in tveganja delujejo na skupnost in njene prebivalce v danasnji druzbi tveganja.
Ko govorimo o naravnih nesrec¢ah in nevarnostih, ki imajo na kratki rok vidnejse in bolj katastrofalne posledice,
pride do pojava terapevtske skupnosti. Posamezniki stopijo skupaj, utrdijo se druzbene vezi v skupnosti, v
ospredje pa prideta altruizem in zelja po pomoci. Ravno obratno se dogaja pri tehnoloskih tveganjih in nesrecah,
ki so na dolgi rok veliko bolj unicujoce kot naravne. V tem primeru pride do pojava razjedajoce skupnosti. V
ospredju nista pomo¢ in sloga, temve¢ se posamezniki trudijo izogniti odgovornosti, kar pripelje do
medsebojnega obtoZevanja (Rosa in Freudenburg, 2002).
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Analiza druzbeno-ekoloskih znacilnosti lokacije vsebuje analizo (Pek Drapal, Kos, 1999:
585):
» druzbeno-demografske strukture ljudi,
» druzbenih, izobrazbenih, poklicnih, generacijskih znacilnosti ljudi na doloCenem
podrocju in
» javnega mnenja obcutljivosti ljudi za posege v okolje, njihovo ekolosko zavest ter

pretekle izkusnje.

Za doseganje druzbene sprejemljivosti sta odlocilna kredibilnost in prepri¢ljivost nosilca
projekta, ki si jo pridobi z informativno odprtostjo, sposobnostjo celovitega informiranja o
projektu, javno kontrolo, pristajanjem na neodvisna strokovna testiranja in sposobnostjo
komuniciranja z lai¢no javnostjo.

Prav tako pomemben kriterij je stopnja politicnega soglasja o nujnosti poslovnega objekta.
Brez dosezenega konsenza o ustreznosti postopka pri politicni javnosti bo komunikativno
delovanje ostalo le na teoreticni osnovi. Kljub vsemu pa zgolj uspeSno zastavljeni
komunikacijski program, ki sloni na temeljiti analizi vseh dejavnikov, ni dovolj. Klju¢na je
tudi ustreznost kompenzacij, ki v prvi vrsti predstavlja trzni element. Pri dolo¢anju
kompenzacij moramo upostevati dve kategorije upravi¢encev: individualne upravi¢ence in
lokalno skupnost. Poleg ekonomskega kriterija, ki je razmeroma lahko izmerljiv, moramo
upostevati tudi objektivno tezko izmerljivo izgubo vrednosti zaradi druzbeno-psiholoskih

negativnih u¢inkov posega v okolje.

Prva stopnja pri ugotavljanju druzbenih vidikov posegov v okolje je diferenciranje razli¢nih
stopenj prizadetosti. Lo¢imo neprizadeta obmocja (nacrtovani proces ne vznemirja nikogar),
posredno prizadeta (SirSe zaledje lokacije in prometnih poti) in neposredno prizadeta
obmodja (v fizi¢ni blizini podjetja). Postopek odlocanja in intenzivnosti komunikacijskega
programa mora biti prilagojen tem razlicnim nivojem. Najbolj intenzivno izvajamo programe

na neposredno prizadetih obmocjih.

Ko ugotovimo stopnjo (ne)naklonjenosti v lokalni skupnosti in upoStevamo vse zgoraj
omenjene kriterije, lahko pricnemo z izvajanjem komunikacijskega programa. Vendar se
moramo zavedati, da je ocenjevanje druzbene sprejemljivosti posega v okolje nikoli
dokoncani proces. Celovito zastavljena Studija Se ne pomeni tudi uspeSno izpeljanega

projekta, na kar opozarja tudi Kempov trikotnik. Stranice v njem so v dinami¢nem in
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soodvisnem razmerju. Zavest in staliS§¢a niso nikoli stalno zasidrana, saj se neprestano
spreminjajo. Zaradi te dinamic¢nosti moramo ves ¢as od zaCetka projekta do njegove
uresnicitve spremljati komunikacijske u€inke. Sprotna prilagajanja so nujna in zaZelena. V
doloCenih primerih se izkaze, da je treba komunikacijsko strategijo prilagoditi celo

dolo¢enemu posamezniku, ki lahko ogrozi izvedbo nasega projekta®’.

4. 3 Stroka, strokovnjaki odnosov z javnostmi in lai¢na javnost

Vse do zacetka 80-ih let prejSnjega stoletja, ko so proti razvojna druzbena gibanja in protesti
(lokalnega) prebivalstva dosegli vrhunec, je vsakrSna soudelezba SirSe laiCne javnosti v
strokovno utemeljenih razpravah ovirala delo strokovne javnosti. Danes predstavniki oblasti
in nacrtovalci sprememb Ze spoznavajo, kako pomembna je vkljucenost javnosti za uspesno
izvedbo nekega nacrta. Nekdaj prosvetljenega izvedenca, ki vedno ve, kaj je dobro za ljudi in
v skladu s tem doloc¢a (pravilne) resitve, bo (je) zamenjal nov tip strokovnjaka, ki bo reSitve
iskal v dialogu skupaj z razli€nimi javnostmi. Pri tovrstnem sodelovanju prihaja do meSanja
razlicnih idealno tipskih znanj: izvedensko ekspertnega znanja, znanja dobro obvescenega

.. . .y 2
drzavljana in znanja ¢loveka s ceste™.

4. 3. 1 Participacija javnosti

»Ni pomembno le, kaj nekdo ve, ampak tudi kako to ve. Ni torej pomembna le informacija, ki
pride do posameznika, ampak je prav tako pomembno, kako je ta informacija do njega prisia,
kaksna je bila njegova reakcija na (od nekoga) posredovano informacijo, kakor tudi, kako in

zakaj je do posredovanja informacije sploh prislo.« (Pek Drapal in Drevensek, 2001: 610)

Prednosti in slabosti participacije javnosti

Javnost mora pri odlocanju postati enakovreden partner v komunikacijskem programu, saj le
dejavna participacija namesto pasivnega informiranja javnosti poveca moznosti uspeha
programa. Kljub temu Pek Drapal in Drevensek (2001: 617) navajata Stevilne argumente za in
proti vklju¢evanju javnosti v proces odloCanja: reSevanje konflikta v dialogu je ena bistvenih
znacilnosti sodobnih demokracij, a hkrati povecano sodelovanje javnosti predstavlja groznjo
osnovnim nacelom predstavniske demokracije, vklju¢eni posamezniki do nacrtovanih

sprememb vzpostavijo drugacen odnos, saj so bile nacrtovane skladno z njihovimi

2™ To se je zgodilo tudi v naem primeru Kemiéne tovarne Moste, ko je en posameznik pomembno vplival na
delovanje podjetja.
% Ko govorimo o znanju moramo vedeti, da gre za druzbeni konstrukt, ki nastane v procesu distribucije znanja.

49



Odnosi z lokalno skupnostjo. Primer: Kemi¢na tovarna Belinka d. d.

pricakovanji, potrebami, a predstavniki javnosti pogosto niso pripravljeni prisluhniti
argumentom nasprotne strani, participacija omogoca razvoj humanejSih odnosov med
sodelujo¢imi, a po drugi strani ogroza avtonomnost stroke, odziv javnosti je pomemben, a ta
pogosto ni zainteresirana za participacijo in lokalna javnost je pomemben vir dragocenih
informacij, a je sodelovanje z njo drago in pocasno, ucinke pa je tudi tezko objektivno

izmeriti.

Formalne in neformalne oblike participacije javnosti

Javnost si lahko pri svoji participaciji v reSevanju konkretnega primera pomaga z razli¢nimi
formalnimi in neformalnimi oblikami, ki se v praksi pogosto prepletajo in dopolnjujejo.
Neformalne oblike, katerim avtorji ne namenjajo posebne pozornosti, uporabimo, ko zelimo
hitro ukrepati in dose¢i vidnej$i ucinek. Njihova glavna slabost je, da pridobimo le
kratkoro¢ne koristi. Ce pa Zelimo dosedi dolgorognejie ucinke, zaradi katerih je morda
potrebna tudi sprememba zakonodaje, potem bomo morali slej ali prej uporabiti (tudi)
formalne metode (referendum, ljudsko iniciativo, institut varuha ¢lovekovih pravic, postopke
pred ustavnim sodiS¢em ipd. Nekateri v to skupino uvrS¢ajo tudi drzavljanske porote in

. 29
konference za doseganje konsenza).

Participacija javnosti in odnosi z javnostmi

Glede na to, kako opredelimo participacijo javnosti v razmerju do odnosov z javnostmi, lahko
avtorje razdelimo v tri skupine. Rowe, Ogorelec in drugi (Pek Drapal, Drevensek, 2001) se
teoreticno ne poglabljajo v odnos med programi participacije in odnosov z javnostmi,
Bederjeva (ibidem) na odnose z javnostmi gleda kot na slabSalni del participacije javnosti,
spet tretji Meacher, Mathai, Creighton (ibidem) pa participacijo javnosti Stejejo kot del

strategije odnosov z javnostmi.

Bederjeva (Pek Drapal, Drevensek, 2001) odnosom z javnostmi pripiSe atribute
manipulativnosti in Spekulacije, saj njihov namen ni pristna participacija javnosti v procesu

odlo¢anja, temve¢ manipulacija z javnim mnenjem in zaznavami. Vlogo strokovnjakov za

¥ Program participacije javnosti pri pridobitev soglasja za Belinkin zazidalni naért, s katerim bi zgradili nov
objekt, je primer neformalne oblike participacije javnosti, saj zakon pripravljavcem nacrta ni nalagal nobene
obvezne oblike participacije javnosti. Participacija javnosti je zato potekala izkljuéno kot orodje odnosov z
javnostmi. Ker so se nosilci projekta zavedali, da brez podpore vseh kljucnih javnosti, cilj doseci soglasje za
sprejetje novega zazidalnega nacrta ne bo uresnicen, so programu odnosov z lokalno skupnostjo, v katerega so
vkljucili mnenjske voditelje, strokovno, lai¢no in politi¢no javnost, namenili §e posebno pozornost.
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odnose z javnostmi vidi predvsem kot svetovanje predstavnikom oblasti in podjetij, kako
pridobiti in ohraniti zaupanje. Trud za pridobitev zaupanja je izpeljan na manipulativen in
cini¢en nacin. Ta pogled je popolnoma nasproten zagovornikom iz tretje skupine, ki menijo,

da je pomen programa participacije javnosti u¢inkovit le, ko ta postane del §irSe strategije.

4. 3. 2 Participacija stroke in vloga strokovnjakov za odnose z javnostmi
Ko podjetje komunicira z javnostjo o novih tehnoloskih reSitvah, posegih in nalrtih, je
pomembno, da v svoje razprave vkljuci tudi priznane strokovnjake, s ¢imer si pridobi vecjo
verodostojnost in zaupanje lai¢ne javnosti. Strokovnjaki za odnose z javnostmi niso dovolj za
komuniciranje z javnostmi pri tovrstnih problemih, saj pogosto ne morejo posredovati
javnosti zahtevanih informacij, zato se izkaze potreba po vkljucitvi zunanjih tehnicnih
strokovnjakov nujna. Ker strokovnjakom za odnose z javnosti primanjkuje znanja, da bi
razumeli, ocenili in razlozili tehni¢ne zadeve, ti sodelujejo s tehni¢nimi strokovnjaki, ki
sluzijo kot vir informacij in mnenj ter hkrati predstavljajo organizacijo navzven (govorniki v
imenu podjetja). Strokovnjaki na drugi strani obvladajo stroko, ne poznajo pa pravilnega
pristopa do javnosti. In prav tu se izkaze medsebojna odvisnost med stroko in predstavniki za
odnose z javnostmi. Slednji se morajo izuciti prvo pravilo dobrega nastopanja v javnosti. Pri
izbiri strokovnjakov, ki bodo zastopali podjetje, morajo predstavniki odnosov z javnostmi
upostevati predvsem vSecnost komunikatorjev. Javnost bo prej verjela tistim, ki jim v druzbi
pripadata ugled in zaupanje. Zgolj strokovno znanje ni dovolj, saj si ljudje predstave in
zaupanje gradijo na osnovi lastnih zaznav (Ule, 1997). Prav tako so ugotovili, da je
komunikacijski proces bolj ucinkovit, ¢e podjetja izberejo strokovnjake, ki delujejo in so
zaposleni v podjetju, saj problem dobro poznajo.

Vzporedno s tem je nujna tudi komunikacija z zaposlenimi, saj so ti nosilci informacij v
lokalno skupnost. Kot njeni prebivalci lahko tudi pomembno vplivajo na mnenje skupnosti,
saj uzivajo vecje zaupanje kot drugi »tuji« strokovnjaki. Kljub temu delovanje javnosti, ki kot
smo videli ni odvisno samo od posredovanja tehni¢nega znanja, ni neracionalno kot meni
velika veéina strokovnjakov®”*,

Iz opisanih razmerij med vsemi vpletenimi stranmi je jasno, da vsak udeleZenec opravlja

svojo nalogo, da s svojim delovanjem pomembno vpliva na proces in da je uspeh odvisen od

% K omunikacija med vsemi udeleZenci, kot opozarjata Gay in Heath (1995), ne sme potekati preko mnozi¢nih
medijev. Potreben je dialog s skupnostjo prek odprtih srecanj, javnih zasliSanj in konsenzualnih konferenc, saj se
lahko le v osebnem kontaktu vzpostavi zaupanje. Nacionalni razvojni svet (The National Research Council)
tovrstno sodelovanje, ko posameznikom pripada mozZnost vplivanja na proces odlocanja, imenuje rizi¢na
demokracija (Gay, Heath, 1995: 212).
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skupnega sodelovanja. NajvidnejSo funkcijo opravljajo predstavniki odnosov z javnostmi kot
vezni ¢len med javnostjo na eni in stroko na drugi strani, ki morajo poznati obe vpleteni strani

in vsa pravila uspesnega komuniciranja.

4. 4 Okoljevarstveni certifikat ISO 14001 in komuniciranje

V razvitih industrijskih drzavah so ob upoStevanju zgornjih spoznanj ugotovili, da lahko s
temeljitim spremljanjem delovnih postopkov veliko privarujejo, zato so razvili sisteme
ocenjevanja ravnanja z okoljem. V svetu se vse bolj uveljavlja globalni standard kakovosti, ki
v proces zagotavljanja kakovosti v podjetju vkljuci tudi skrb za okolje, zdravje in varnost
zaposlenih. Standardi mednarodnih certifikatov kakovosti ISO 9000 predpisujejo predvsem,
kako ravnati, da bo kon¢ni produkt najbolje zadovoljiv potrosnika in dobavitelja.

Razvoj druzbe je Sel v drugo smer. Podjetje se mora ukvarjati z vrsto aktivnosti, ki za samo
kvaliteto proizvoda niso pomembne, so pa pomembne za celotno druzbeno blaginjo. Zato se
je v zadnjih letih med podjetji Se posebej uveljavil okoljevarstveni certifikat ISO 14001. Ta

certifikat vsebuje tudi posebno to¢ko o komuniciranju, ki pravi (Strasek, 1998: 75):

»Glede na vidike okolja organizacije in svoj sistem ravnanja z okoljem mora organizacija
vzpostaviti in vzdrzevati postopke za:
a) notranje komuniciranje na razlicnih ravneh in med razlicnimi funkcijami
organizacije;
b) sprejemanje, dokumentiranje in odgovarjanje v postopku komuniciranja z
zunanjimi zainteresiranimi strankami.
Organizacija mora razmisliti o nacinih posredovanja informacij navzven glede njenih
pomembnih okoljskih vidikov in svojo odlocitev zapisati.«
Del posebne tocke, ki govori o politiki do okolja pa tudi pravi, da morajo biti vse informacije

o delovanju javne in zato dostopne razli¢nim javnostim (Strasek, 1998: 34).%

30 Posebej nas zanima zunanja komunikacija med podjetjem in zainteresiranimi javnostmi ter med podjetjem in
drzavo. Po ISO 14001 je/so: direktor pooblas¢en za odnose z javnostmi (novinarji, prizadete stranke), skrbi
za komuniciranje v zainteresiranih medijih, daje intervjuje, vabi na tiskovne konference, pisno odgovarja na
direktne pritozbe in negativne informacije v medijih ter pisno obves¢a sosede o dogajanjih na podrocju ekologije
v podjetju, predstavniki vodstva pooblasceni za odnose z drZavo in drZavnimi organi, njihova naloga je
dajanje poro¢il, ki jih zahteva drzava pristojnim ministrstvom in dajanje podatkov v inSpekcijskem postopku,
tajnistvo direktorja odgovorno za spremljanje in dokumentiranje zunanjega komuniciranja.

Raziskave in izkusnje so pokazale, da izpolnjevanje zahtev standarda s podeljenim certifikatom organizacijam
prinasa nekatere prednosti. Prav to je tudi razlog, zakaj se ¢edalje ve¢ podjetij trudi pridobiti ta certifikat in
skladno z njim tudi delovati. Strasek (1998: 141) vidi glavne prednosti, ki jih prinasa ISO 14001 v tem, da se:
poveca prodaja na ekolosko zahtevnih trgih, izbolj$ajo odnosi z zakonodajalci, sosedi in drugimi zainteresiranimi
dejavniki in da se povec€a zaupanje delnicarjev, bank in zavarovalnic (ISO, 14001).
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5. STUDIJA PRIMERA: BELINKA - Zeleno je modro

Teoreti¢na spoznanja bomo poskuSali podkrepiti s praktiénim primerom kemicne tovarne
Belinka d. d. iz Senjtakoba pri Ljubljani. Za Belinko smo se odlo¢ili predvsem iz dveh
razlogov. Prvi€ zato, ker je to kemiCna tovarna, za katero velja, da je lokalna skupnost ena od
pomembnejsih strateskih javnosti, s katero se morajo voditi dobri proaktivni odnosi, in drugic,
ker se podjetje nahaja v nasi neposredni blizini.

V zacetku 90-ih let, v Casu, ko odnosom z javnostmi pri nas Se niso pripisovali tako
pomembne vloge, je Belinka uspesno izpeljala komunikacijski program z lokalno skupnostjo.
Njihova strategija in prizadevanja so se izkazala za uspeSna ponovno nekaj let kasneje, ko so s
pridobitvijo Kemi¢ne tovarne Moste uspeli spreobrniti negativno javno mnenje sebi v prid. Z
uspesnim komunikacijskim programom so dosegli Zelene cilje. Rezultat vseh njihovih

dolgoletnih prizadevanj je dobro sodelovanje s krajani in naklonjeno javno mnenje.

5.1 O podjetju

Skupino Belinka tvori pet podjetij - krovno podjetje Belinka Holding d.d. ter podjetja Belinka
Perkemija d.o.o., Belinka Belles d.o.o., Belinka KTM d.d. in Belinka Kemostik d.o.0. S
skupaj 303 zaposlenimi na treh lokacijah razvijajo in izdelujejo kvalitetne kemicne izdelke, ki
jih trzijo na domacem trgu ter na trgih srednje in jugovzhodne Evrope. V svoji 50-letni
tradiciji se je Belinka razvila v sodobno podjetje, ki sodi v vrh evropske kemi¢ne industrije.
»Belinka sodi med tiste kemicne tovarne, ki se zavedajo, da je ekolosko varna proizvodnja
pomemben konkurencni dejavnik in pogoj, da ostane podjetje v ospredju sodobne kemicne

industrje.« (www.belinka.si)

Belinkine strateske usmeritve so (www.belinka.si):

diverzifikacija proizvodov,
vrhunska kakovost,

kakovosten servis uporabnikom proizvodov in

YV V V V

ekoloska naravnanost tehnologij in izdelkov.

Z upostevanjem visokih evropskih standardov skrbijo za naravo in okolje. Evropska merila

kakovosti so tudi njihova merila. Da je skrb za varno in u€inkovito proizvodnjo res njihovo
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glavno vodilo pove tudi pridobljeni mednarodni certifikat kakovosti ISO 9000, kateremu se je
leta 2001 pridruzil tudi certifikat ISO 14001, ki vsebuje najvisje in najzahtevnejSe predpise o

varstvu okolja, del poglavja pa je posebej namenjen tudi komuniciranju z lokalno skupnostjo.

Njihova ekoloska naravnanost se kaze tudi v geslu in logotipu Zeleno je modro, ki ga Belinka
uporablja Ze desetletja. Modra barva ponazarja prizadevanja za Cisto vodo, zelena pa skrb za

okolje, $e posebej za gozdove in les’'.

Belinka d. d. je ekolosko naravnano podjetje, ki skrbi za varstvo okolja in ima to vrednoto
zapisano tudi v svojem poslanstvu in strategiji. Ze ob prvem obisku se o tem lahko prepri¢a
vsak obiskovalec. Pri vratarju v podjetju je zelena Skatla v katero lahko zaposleni, prebivalci
lokalne skupnosti in potrosniki, mecejo predloge, pripombe, mnenja in pobude o Belinki. Na
vidnih mestih po zidovih visijo table z ekoloskimi usmeritvami, ki so namenjene predvsem
zaposlenim, s katerimi jih nenehno opozarjajo na svoje vrednote, za katere Zelijo, da bi
postale del trde organizacijske kulture. Razstavljene imajo tudi eksponate iz vrtcev in izdelke
iz drugih nateCajev, ki jih organizirajo skupaj z lokalnimi prebivalci in potrosniki. Skozi
predstavitev delovanja podjetja, ki nam jo je podala vodja marketinskega oddelka v Belinki
Gordana Petek Ivandi¢, se je ta njihova skrb za okolje samo Se potrdila (Petek Ivandic,

2003)*.

Ker Belinka s svojim delovanjem izrazito posega v okolje, imajo Se posebej dobro razvite vezi
z lokalno skupnostjo in njenimi prebivalci, saj so prepric¢ani, da le mirna in naklonjena klima
lahko pripomoreta k nemotenemu poslovanju podjetja. Ze eden ali ve¢ posameznikov lahko
zaustavi celotno proizvodnjo, ovira odprtje novega obrata in Siritev, kar posledi¢no vpliva tudi
na ekonomski vidik poslovanja. Zato ze vrsto let dejavno sooblikujejo razmere za boljSo
kakovost zivljenja v svoji neposredni okolici. Klju¢no nacelo je biti sosed, ki se zaveda svoje
vloge in odgovornosti. Z dostopnostjo podatkov o varnosti proizvodnje in o emisijah, z

organiziranjem ogledov in dnevi odprtih vrat se trudijo to nacelo tudi uresnicevati.

1V tem geslu se skriva tudi besedna igra, kjer modro simbolizira pametno, zeleno pa naravo. Pametno je torej
skrbeti za gozdove in naravo. Od tod zeleno je modro.

32V Belinki izpostavljajo, da je skrb za zdravo in Cisto okolje njihova vrednota ze od zacetka delovanja in ni
posledica naras¢ajocih pritiskov javnosti, okoljevarstvenih skupin in drzave po spoStovanju in ohranjanju narave.
Svoje usmeritve po skrbi za okolje z leti le Se nadgrajujejo. Zato lahko trdimo, da je Belinka druzbeno
odgovorno podjetje, medtem ko mnoga podjetja Se vedno delujejo le na podlagi uresni¢evanja zapisanih zakonov
in so zato po Carollovi klasifikaciji le druzbeno odzivna.
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Ceprav v Belinki z lokalno skupnostjo izvajajo proaktivno strategijo vodenja odnosov, po
stopnji intenzivnosti komuniciranja posebej mocno izstopa obdobje na zacetku devetdesetih
let, ko se je zaradi moZznosti dokapitalizacije s strani tujega podjetja, nakazala priloZznost po
Sirjenju proizvodnih kapacitet. Neodobravanje lokalne skupnosti bi lahko zaustavilo ta
projekt, zato so se v Belinki odlocili za komunikacijski program, ki so ga sestavili skupaj z
agencijo Pristop.> V Belinki so dani problem reSevali po vrtnarskem modelu. Vkljugitev
javnosti, obves€anje, pretok informacij in razprave so bili vodilni dejavniki pri njihovem
delovanju, kar se je kot u¢inkovito sredstvo ponovno izkazalo nekoliko kasneje, ko so resSevali
probleme in nesoglasja z okoliskimi prebivalci pri delovanju obrata Belinka Kemicna tovarna

Moste d. o. 0. (v nadaljevanju KTM).

5. 2 Proizvodni proces Belinke

Belinka s svojim delovanje vpliva na okolje. Problemati¢ni so predvsem:
> Hrup.
To je najpogostejSa in najocitnejSa motnja, ki (lahko) moti okoliSke prebivalce v
neposredni blizini podjetja. Vendar je v Belinki ta mote¢ faktor z uporabo
najsodobnejse tehnologije znizan na minimum. Z rednimi meritvami ugotavljajo, ali je
hrup znotraj zakonsko dopustnih meja. Do sedaj so bile vse meritve Se vedno dalec¢
pod dovoljenimi mejnimi vrednostmi.
> Voda.
Pri proizvodnem procesu obc¢asno prihaja tudi do izpusta v bliznjo Savo, vendar so vse
emisije precisCene s Cistilnimi napravami in vodnimi filtri. V lastnih laboratorijih
izvajajo meritve, ki so ponovno v mejah dovoljenih zakonskih omejitev in standardov,
ki jih predpisuje ISO 14001.
» lIzpusti v zemljo in zrak.
Pri njihovem proizvodnem delu so izpusti izredno redki, ko pa do njih pride, v Belinki
zagotavljajo, da ti izpusti ne vplivajo na poljedelstvo in ne ogrozajo varnosti in
opore¢nosti zemlje. VsakrSne pritozbe o neuspevanju kulturnih rastlin, kar se je v
preteklosti tudi dogajalo, so neutemeljene in neupravi¢ene, kar dokazujejo tudi
rezultati. V preteklosti so se take pritozbe pojavile tudi v medijih, kar je nedvomno

vplivalo na poslovanje podjetja in javno mnenje (Svagelj, 2003).

33 Pristop — druZba za komunikacijski management v Ljubljani je vodilna druzba na tem podro&ju v Sloveniji.
Njeni ustanovitelji in zaposleni Ver¢i¢, Gruban, Zavrl in drugi, so najvidnej$i slovenski predstavniki na podro¢ju
odnosov z javnostmi.
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Zaradi vseh negativnih ucinkov, ki jih podjetje lahko ima s svojim delovanjem na okolje, je
pomembno, da Belinka v prvi meri seznani prebivalce s ¢im se ukvarjajo in kak$ne so lahko

posledice za okolje. Predstavljeni jim morajo biti postopki, s katerimi se zagotavlja
neoporecnost delovanja, kako skrbijo za uresnievanje ekoloskih standardov in tudi vse
potencialne nevarnosti. Tako se zaupanje lokalne skupnosti samo Se poveca, saj javnost dobi
obcutek, da jim podjetje ni¢ ne prikriva, zato zaupajo podjetju in ga ne ovirajo pri njegovem
poslovanju. Vodja marketinga v Belinki je posebej izpostavila psiholoski faktor vkljucenosti
prebivalcev v poslovanje podjetja, s katerim pridobijo obcutek, da imajo moznost nadzora,

vplivanja in odlocanja.

Javnost je treba sproti obvescati tudi o nacrtih za prihodnost in moznih tveganjih, saj sta skrb
za vzdrZevanje dobrih odnosov ter ohranjanje zaupanja za krizne Case klju¢nega pomena. Zato
naj bi po mnenju vodje marketinga v Belinki vsaka kemic¢na tovarna morala upostevati in
skrbeti (Petek Ivandic, 2003):
» za tehnolosko dovrseno proizvodnjo,
Proizvodnja mora biti zastavljena tako, da je ¢im bolj obvladana in je ¢im manj
moznosti, da pride do incidenta, ki bi Skodoval okolici (potencialni pozar ali
eksplozija).
> da se izvaja stroga kontrola nad vsemi fazami proizvodnje in
Vsi delavei morajo biti ozaves€eni, izobrazeni in izprasani. Ne samo tisti, ki so
neposredno izpostavljeni proizvodnji, ampak tudi vodstvo skupaj s pisarniSkimi
oddelki. Redno se organizirajo izobrazevalni seminarji in tecaji, ki jih morajo opraviti
vsi zaposleni. Tako je na primer v Belinki za vse zaposlene obvezen opravljeni
osnovni tecaj za gasilce.
» da je pretok informacij sproscen.
Vse kar se dogaja v podjetju mora iti v lokalno skupnost in obratno. Poskrbeti je treba
za demistifikacijo, prebivalci morajo biti obveS¢eni o vsem. Predvsem so pomembni
zaposleni, ki so v ve¢ji meri tudi prebivalci lokalne skupnosti, in tako Sirijo
informacije od znotraj navzven. Odkrito komuniciranje z lokalno skupnostjo je
pomembno predvsem zaradi Sirjenja neformalnih govoric, ki lahko povzrocijo veliko

skodo®® (Petek Ivandig, 2003).

% Tudi v Belinki imajo s tem slabe izkugnje, ko so se v vaskih gostilnah posamezniki hvalili, kako nevarno in
odgovorno nalogo opravljajo in kaj vse se lahko zgodi, ¢e niso previdni. To med prebivalci lahko vzbudi dvom,
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Glede na dobljeni certifikat ISO 14001 so zavezani veliko pozornosti namenjati komunikaciji
z vsemi razli¢nimi javnostmi. Vendar so v Belinki §li Se korak dlje in so izoblikovali celo

. . .. . . .36
interni standard komuniciranja z javnostmi™".

5. 3 Pregled programa odnosov z lokalno skupnostjo iz leta 1992
Zaradi ekolosko nemotenega poslovanja v svoji preteklosti Belinka pri svojih stratesko
pomembnih javnostih nikoli ni naletela na vec¢ji odpor in nenaklonjenost. Rezultat tega je
nemoteno poslovanje skozi vsa leta obstoja, kar je nedvomno posledica ohranjanja dobrih
medsebojnih odnosov z vsemi javnostmi.

V 90-ih letih prejSnjega stoletja pa se je zaradi nastalih razmer pokazala potreba po
ucinkovitejSem komuniciranju. V letih osamosvajanja in prihoda tujega kapitala v Slovenijo,
se je pojavilo tuje podjetje, ki je hotelo dokapitalizirati Belinko in razsiriti njeno proizvodnjo.
Projekt je bil za Belinko in njeno poslovanje izredno pomemben in ker so naleteli na
neodobravanje prebivalcev lokalne skupnosti, poleg tega pa so mogli na svojo stran pridobiti
tudi politike, medije in svoje zaposlene, so se odlocili, da izvedejo ucinkovit komunikacijski
program za vsako izmed navedenih javnosti posebej. Ker sami takrat $e niso bili dovolj dobro
usposobljeni, od izida rezultata pa je bila odvisna prihodnost Belinke, so program odnosov z
javnostmi izpeljali v sodelovanju z agencijo Pristop iz Ljubljane. Primer bomo analizirali po

Jefkinsonovem Sest stopenjskem modelu.

> Opredelitev problema.
Belinka, sodobna kemicna tovarna z visoko razvito tehnologijo, ustreza vsem varnostnim
zahtevam in ekoloskim standardom. Leta 1991 se je podjetje odlocilo za investicijo v nove
proizvodne kapacitete, s katerimi bi razsirili obseg poslovanja. Pri tem posegu so upostevali
priporocCila razlicnih strokovnjaki (pozarne, ekoloSke sluzbe), dobljeni rezultati pa so

dokazali, da so vse koncentracije emisij v okolje znotraj meja dopustnega. Zaradi ustreznosti

strah, nezaupanje in posledicno nenaklonjeno staliS¢e do podjetja in njegovega delovanja. Zato je tako
pomembna odkrita informacija in vzdrzevanje zaupanja

*® Interni program komunikacijskega delovanja Belinke: Belinka kot osve§¢eno podjetje, ki skrbi za
dobre odnose in skupno sodelovanje z okoliskimi prebivalci lokalne skupnosti, je v svojih prizadevanjih in
spostovanjih pravil poleg okoljskega certifikata ISO 14001 prostovoljno naredilo Se korak naprej. Tako
posamezni ¢leni njihovega programa dodatno urejajo podro¢je komuniciranja z lokalno skupnostjo. Program
doloca: kdo skrbi in je odgovoren za komuniciranje, kaksSne so njegove naloge, kdaj komuniciramo, kako
komuniciramo in kako se odzvati ter delovati v kriznih razmerah. Te zahteve se nanaSajo na komuniciranje z
vsemi javnostmi, ne le z lokalno skupnostjo, ¢eprav tej ciljni skupini in zaposlenim namenjajo najve¢ pozornosti.
V podjetju so na ta program zelo ponosn, ki so ga razvili Belinkini strokovnjaki. Ker predstavlja neke vrste know
how podjetja, nam ga niso zaupali v celoti.
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in izpolnjevanja vseh zakonski dolocil niso imeli problemov pri pridobitvi vseh potrebnih
soglasij drzavnih strokovnih organov.

Zapletlo se je le pri lokalni skupnosti, ki ni soglasala s tem, da bi v Sentjakobu zgradili nov
proizvodni obrat. V tem projektu so videli predvsem novo groznjo in nevarnost za okolje, ne
pa tudi pomembnosti pridobitve za podjetje in lokalno skupnost samo. Uresnicitev omenjene
investicije je bila odvisna od sprejetja zazidalnega nacrta, za katerega je morala soglasje
prispevati obc¢inska skups¢ina, njegovi ratifikaciji pa so mocno nasprotovali prebivalci
okoliskih krajev. Glavna razloga za nasprotovanje sta bila domnevna ekoloska degradacija
kraja in strah pred morebitno ekoloSko nesreco.

Belinka se je odlocila za celovit projekt odnosov s pomembnimi javnostmi. Glavna ugotovitev
je bila, da vlaganje podjetja zgolj v ekologijo in zmanjSevanje onesnazevanja ni dovolj. Vsem
vpletenim je treba vse podatke, ki se nanasajo na ekoloSke aktivnosti tovarne tudi jasno in
sproti prikazati. Zgolj reSitev tehni¢ne plati problema ni zadoScala, manjkala je druzbena
komponenta. Odlocitev o zazidalnem nacrtu se je za Belinko izkazala tudi kot dobra
priloznost za usmeritev pozornosti javnosti na SirSo ekolosSko razseznost Belinkine
proizvodnje in vzpostavitev dolgoro¢nih kooperativnih odnosov s ciljnimi javnostmi (Pristop,

1991).

» Opredelitev ciljev.

Osrednji namen izdelanega komunikacijskega programa je bilo preoblikovanje konflikta, ki je
nastal med lokalno skupnostjo in podjetjem, v sodelovanje, kar bi omogocilo sprejetje
zazidalnega nacrta s strani obCinske skupscine. Cilj komunikacijskega programa je bil
pridobitev naklonjenosti lokalne skupnosti, s katero bi v Belinki lahko nemoteno poslovali v
prihodnosti in tako uresnicevali svoje poslanstvo, kar pa je tudi namen odnosov z javnostmi
kot dela strateSkega nacrtovanja.
Ker problem Siritve Belinke ni bil le enoplasten, so morali pri reSitvi tega problema
komunicirati z razlicnimi javnostmi. Zato je ta program vseboval vec ciljev:

- vzpostavitev dialoga in trajnih oblik komuniciranja z lokalno skupnostjo,

- predstavitev Belinke kot ekolosko zavedne kemicne tovarne, ki se zaveda pomena

skrbi za okolje,
- pridobitev podpore drzavne javnosti razvojnim nacrtom Belinke,
- v oceh javnosti Belinko predstaviti kot verodostojen vir informacij za vse vidike

njenega poslovanja, Se posebej za ekoloskega in
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- pozitivna medijska publiciteta obstojecih in naértovanih poslovnih ter ekoloskih

aktivnostih podjetja (Pristop, 1991).

» Opredelitev javnosti.
V okviru komunikacijskega programa so dolo¢ili naslednje ciljne javnosti:
- lokalna skupnost (program odnosov z lokalno skupnostjo),
- mnenjski voditelji in mediji (program odnosov z mediji),
- drzavna javnost (program odnosov z drzavnimi institucijami) in
- interna javnost oz. zaposleni (interno komuniciranje).
Zanimajo nas predvsem odnosi z lokalno skupnostjo, zato se bomo pri danem primeru
osredotocili na cilje in tehnike, ki so jih v Belinki uporabili za to ciljno skupino. Ker pa je bil
uspeh celotnega programa mocno odvisen tudi od drugih javnosti bomo delno, kolikor to
sovpada z nasim primerom, obravnavali tudi te programe.
Med tretjo in Cetrto toCko Jefkinsonovega modela sem umestila Se dolo¢ene komunikacijske
strategije, ki ju v svoj model odnosov z javnostmi uvrsc¢ata Grunig in Hunt (1984):
- pogajanja z lokalno skupnostjo,
- proatkivni odnosi z mediji in komuniciranje ekoloskih vidikov Belinkine proizvodnje
in ekoloskega pomena njenega izdelka,
- neposredno komuniciranje z drzavno javnostjo,
- ozavescenost in izobrazenost zaposlenih in
- oblikovanje in pozicioniranje sluzbe za odnose z javnostmi, ki bi postopoma prevzela
vse komunikacijske aktivnosti podjetja in celoten dolgoro¢ni splet odnosov z

javnostmi (Pristop, 1991).

» Izbor medijev in tehnik.
Komunikacijski kanali so bili individualizirani in prilagojeni vsaki posamezni ciljni javnosti.
Predstavitve sporocil so bile oblikovane tako, da so pri njihovih izvedbah upostevali
dovzetnost in pripravljenost posamezne ciljne javnosti, da sploh prisluhe Belinkinim

strokovno podprtim argumentom, zato so uporabili tudi razlicne medije in tehnike (Pristop,

1991).

» Proracun.
Podatkov o tem, koliko finan¢nih sredstev so porabili za izvedbo zastavljenega projekta zaradi

starosti programa in takratne poslovne skrivnosti nimamo. V vodstvu so povedali le, da so
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pred izvedbo programa natan¢no dolocili razpolozljiva sredstva. Na podlagi teh so nato v
skupnem sodelovanju z agencijo Pristop izdelali natanen nacrt. Vse od takrat tako strogo

dologenega proratuna niso imeli ve&®’ (Pristop, 1991).

» Evaluacija akcije in rezultatov.
Program je bil uspesen, saj so dobili soglasje lokalne skupnosti in zeleno lu¢ za Siritev. Po
opravljenem komunikacijskem programu so s pomocjo ankete in raziskav ugotovili, kak$no je
mnenje, staliS§¢e in naklonjenost okoliSkih prebivalcev do podjetja. Rezultati raziskav so

pokazali pozitivne premike v stanju naklonjenosti do poslovanja podjetja (Pristop, 1991).

5. 4 Izvedba komunikacijskega programa®®

Sele po natanéni preuditvi situacije in opredeljenih prvih petih tockah, so priceli z izvedbo
programa, kateremu je na koncu sledila Se evaluacija. Na predlog agencije so v program
odnosov z javnostmi vkljucili zunanje organizacije in strokovnjake s podrocja ekologije, saj
so bili prepri¢ani, da bo to bistveno vplivalo na verodostojnost vseh ekoloskih prizadevanj
tovarne. Pri tem so izhajali iz ugotovitev do katerih so prisli na podlagi opravljenih
javnomnenjskih raziskav med prebivalci lokalne skupnosti, da obstaja v krajevni skupnosti
dolo¢eno nezaupanje v iskrenost podjetja, ki izvira iz domnevno prirejenega objavljanja
podatkov in meritev. Prav zaradi tega in lazjega uravnavanja nesoglasja med sprtima stranema
so se odlocili za vkljucitev zunanjih neodvisnih strokovnjakov, ki so znani po svoji
strokovnosti. V reSevanje problematike so bili v Belinkinem primeru vkljuceni prebivalci
lokalne skupnosti, strokovnjaki za odnose z javnostmi iz podjetja in neodvisni zunanji

sodelavci, ki so s svojo participacijo povecali verodostojnost Belinkinih namer.

Za ucinkovito izvedbo programa odnosov z javnostmi je agencija oblikovala natan¢no
casovno opredeljen nacrt vseh komunikacijskih aktivnosti. Vse aktivnosti so se intenzivirale
postopno in so bile osredotocene na dan, ko je skupscinski odbor odlocal o predvideni Siritvi

podjetja. Program je bil razdeljen na dve fazi, katerima naj bi po zakljucku sledila Se faza

*" Finanéna sredstva v Belinki, tako kot v ve¢ini drugih slovenskih podjetij, dologajo ad hoc glede na trenutne
potrebe. V Belinki si kljub temu prizadevajo, da bi iz celotnega marketinskega kolaca dobili doloCen delez, ki bi
ga nato porazdelili in porabili za izvajanje programa z lokalno skupnostjo. Tako pa vsaka odlocitev o
financiranju dolocene dejavnosti zahteva obravnavo vodstva, ki je najveckrat zaradi pomanjkanja finan¢nih
sredstev zavrnjena. [zjema pri financiranju so le tiste organizacije in programi, ki jih Belinka izvaja ze vrsto let.
* Vse spodaj pridobljene ugotovitve, zakljucki in rezultati izvirajo iz podatkov $tudije primera iz let 1991 -
1992, ki smo jih pridobili na agenciji Pristop. Zaradi starosti primera natan¢ni podatki o metodologiji zbiranja in
analiziranja (kaksSen je bil vzorec) niso dosegljivi, ker agencija hrani le nacrte in kon¢no porocilo o rezultatih.
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izgradnje proaktivnih in dolgoro¢nih odnosov z razlicnimi javnostmi, kar je bil tudi eden

izmed navedenih ciljev znotraj komunikacijskega programa.

5.4.1 1. Faza (junij — december 1991)

Osrednja pozornost je bila namenjena vzpostavitvi komunikacije z lokalno skupnostjo, saj bi
vse nadaljnje aktivnosti z drugimi javnostmi - politiki, mediji, bile zaman, ¢e bi lokalna
skupnost ze na samem zacetku zavrgla nacrt Sirjenja.

Komuniciranje z lokalno skupnostjo je vzporedno impliciralo izvajanje komunikacijskega
programa za interno javnost s spremenjeno komunikacijsko politiko podjetja. Zaposleni so za
Belinko pomembni zato, ker vecina zaposlenih sestavlja lokalno skupnost. 1z sluzbe odhajajo
na svoje domove in okolje in so zato posredniki pri Sirjenju informacij iz znotraj navzven.
Zaradi tega je bilo za zgraditev pozitivne klime v skupnosti in pridobitev njene naklonjenosti

kljuénega pomena, kako bo Belinka pristopila k tej ciljni skupini.

5. 4. 2 11. faza (januar — maj 1992)

Poleg aktivnosti, ki so Ze potekale v prvi fazi z zaposlenimi in lokalno skupnostjo, so v tej fazi
priceli z izvajanjem komunikacijskega programa za pridobitev podpore poslancev obc¢inske
skupnosti. Marca 1992 so stekle priprave za pogajanja med tovarno in skupnostjo glede

kompromisne resitve nastalega konflikta.

Vse aktivnosti, ki so jih izvedli v obeh fazah, so bile ustrezno medijsko podprte. V
nadaljevanju se bomo podrobneje osredotocili na izvajanje komunikacijskega programa za

lokalno skupnost.

5. 5 Lokalna skupnost

Za vzpostavitev sodelovanja s krajem je bil oblikovan poseben program aktivnosti, ki je
vseboval komponente informiranja, komuniciranja in pogajanja. Pri proaktivnem vodenju
odnosov z javnostmi sta v ospredju prvi dve komponenti, medtem ko so pri nastalem
konfliktu, kjer podjetja reagirajo na reaktivni nacin, pomembnejSa pogajanja. Po vsaki
razreSitvi konflikta je dobro, da podjetje ne pozabi na informiranje in komuniciranje s

strateSko pomembnimi javnostmi in se tako izogne morebitnim nasprotovanjem v prihodnosti.
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Komunikacijske vsebine v Belinkinem programu so se osredotocile na spoznanje o nujnosti
soobstoja kraja in tovarne ter Belinkina pripravljenost na kompromis s krajem glede svoje
Siritve. Izvedene so bile naslednje komunikacijske aktivnosti:

» neposredno komuniciranje s krajani v obliki sreCanj, dnevov odprtih vrat in ogledov
tovarne, organizacij strokovnih predavanj,
vsakodnevni osebni stiki s posameznimi krajani,
sestanki s predstavniki krajevne skupnosti,
izdaja biltena Med nami,

vzpostavitev sodelovanja s krajevno osnovno 3olo in vrtcem® in

YV V. V V V

raziskave med prebivalci lokalne skupnosti, ki naj bi ugotovile zaznave Belinke v

lokalnem okolju®.

5.5.1 Krajani

V casu med 21. in 23. 06. 1991 je bila med krajani opravljena raziskava, s katero so
ugotavljali stopnjo ekoloske zavesti, strah pred neznanim, seznanjenost s proizvodnjo $iritvijo
Belinke, z zaznavo konkretnih problemov onesnazevanja Belinke ter pripravljenost na
sodelovanje in dogovarjanje. Iz raziskave je bilo razvidno, da so prebivalci z ekoloskimi
problemi dobro seznanjeni, da se ne strinjajo s Siritvijo podjetja, Ceprav se zavedajo, da bo to
vplivalo na upad proizvodnje in finanéne moci, in da kljub temu prebivalci niso popolnoma
negativno usmerjeni do podjetja in so pripravljeni na sodelovanje. Dobljeni rezultati so mocno

vplivali na komunikacijske aktivnosti jeseni istega leta.

V obdobju oktober/december 1991 so bile vse glavne aktivnosti podjetja osredotoCene na
komuniciranje z lokalno skupnostjo. Dolocitev konkretnih aktivnosti v odnosih s krajani v
tem obdobju so bila:

» podpis sporazuma s Krajevno skupnostjo, ki dolo¢a obveznosti Belinke do kraja in

obratno,

3% Sponzoriranje otrogke lutkovne skupine in organizacija otroske likovne razstave na temo ekologije v prostorih
Belinke.

0 Raziskave je v ve¢ fazah izvajala agencija, njihovi rezultati pa so sluzili sprotnemu preverjanju rezultatov
komunikacijskega programa (kje smo, ali se spreminja mnenje v lokalni skupnosti tako, da se Belinka priblizuje
svojemu cilju, ali se od njega oddaljuje). Zadnja raziskava, ki je bila opravljena neposredno pred zasedanjem
obcinske skupnosti, je pokazala na bistvene premike v naklonjenosti med krajani. Iz zaCetnega vecinskega
zavraCanja zazidalnega naérta s strani krajanov, jih je bila na koncu komunikacijskega programa ve¢ kot
polovica (65,9%) pripravljena podpreti sporazum z Belinko. Ta odloéitev je nedvomno klju¢no vplivala tudi na
pozitivno odlocitev skups¢inskih poslancev.
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organizacija rednih sreCanj s predstavniki Sveta krajevne skupnosti,
razpis Stipendij,

sodelovanje s kulturnim domom Sentjakob, krajevnim vrtcem in $olo,
sponzoriranje otroske lutkovne skupine,

bilten Med nami,

ekoloski svet (povabilo krajanom) in

dan odprtih vrat na 16. 11. 1991.*

YV V. V V V V V

Med 8. in 10. 05. 1992 je bila ponovno opravljena raziskava, tokrat o poznavanju, strinjanju
in zavzemanju staliS¢ do ponujenega kompromisnega predloga o Siritvi Belinke ter o

sodelovanju kraja z Belinko.

Program komuniciranja z lokalno skupnostjo se ni izvajal osamljeno in izolirano, saj so nanj
mocno vplivali tudi mediji in interna javnost. Zato v nadaljevanju na kratko povzemamo
kljucne dejavnosti teh dveh programov predvsem v tistih tockah, ki sovpadajo s programom
za lokalno skupnost.

Pri izvedbi programa za lokalno skupnost so v Belinki upoStevali vse dejavnike, ki so
pomembni za uspesno izvedeni program. Pred zacetkom izvedbe programa so natancno
raziskali lokalno skupnost in stopnjo naklonjenosti njihovih prebivalcev. Vse nadaljnje
aktivnosti so izhajale iz teh spoznanj. V nadaljevanju izvajanja programa so nenehno

spremljali dogajanja v skupnosti in so v reSevanje vkljucili tudi okoliske prebivalce.

5. 5.2 Interna javnost
Osnovna vsebina internega komunikacijskega programa je bila sprememba komunikacijske
politike podjetja. Cilj je bil doseci proaktivne odnose s strateskimi javnostmi. Izvedene so bile
naslednje dejavnosti:
» ankete med zaposlenimi (na osnovi rezultatov raziskave so dolo¢ili konkretne
aktivnosti za zaposlene: eticni kodeks, priro¢nik za interno komuniciranje, redne

informacije za zaposlene, broSura o ravnanju v primeru nesrec),

1 Med vsemi obiskovalci so naredili raziskavo, s katero so Zeleli ugotoviti zaznane spremembe v odnosu do
Belinke. Vecina obiskovalcev je bila z ogledom zadovoljna, izvedeli so tisto, zaradi ¢esar so prisli in odkrili, da
jim Belinka ni¢esar ne prikriva. Kljub temu je bilo Stevilo tistih, ki se Se vedno bojijo ekoloskih nesre¢ vecje kot
pa onih drugih, ki so glede poslovanja podjetja bolj pomirjeni. Raziskava je pokazala, da bodo v Belinki morali s
svojimi prizadevanji nadaljevati.
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» izobrazevalni seminarji za vodstvo (komunikacijski menedzment so poducili, kako
delovati v kriznih situacijah, kako voditi odnose z mediji in javno nastopati pred
lokalnim prebivalstvom),

» oblikovanje kriznega komunikacijskega nacrta (ki je za vsako kemicno podjetje,
kjer so moznosti nesre¢ vecje, Se pomembne;jsi),

» izobrazevanje praktikov za odnose z javnostmi in

» interni bilten ter oblikovanje priro¢nika za odnose z mediji.

Zaposleni s svojo pripadnostjo in obnasanjem komunicirajo tudi v imenu podjetja in so
njegov odsev, saj po opravljenem delu odidejo na svoje domove in Sirijo informacije o
podjetju navzven, zato so neke vrste prenaSalci informacij v okolje. Moc¢no vplivajo na
oblikovanje mnenja pri drugih razli¢nih javnosti, ki so strateSko pomembna za podjetje, zato
se v zadnjih letih veliko pozornosti namenja prav zaposlenim. Mnogi celo menijo, da je to
najpomembnej$a javnost vsakega podjetja, zato je skrb podjetja za dobro organizacijsko

klimo v podjetju prva in najpomembnejsa funkcija. Do tega spoznanja so prisli tudi v Belinki.

5. 5. 3 Mediji

Medij je posrednik med posiljateljem in prejemnikom sporocila. Glede na to, kdo je posiljatel;
in kdo prejemnik sporocila, se pri vsaki ciljni javnosti izberejo mediji, ki v najvec¢jem obsegu
dosegajo Zeleno ciljno skupino. Najvplivnejsi so nacionalni mnozi¢ni mediji, ki se v naSem
primeru niso izkazali za najprimernejSe. Belinka se je pri komuniciranju z lokalno skupnostjo
posluzevala predvsem z za to akcijo posebej pripravljenega biltena Med nami in lokalne
televizijske postaje. Ker je bil cilj soasno z akcijo tudi dolgoro¢na izgradnja zavesti o
ekoloski naravnosti podjetja med vsemi delezniki, so izbrali tudi nacionalno televizijo in tisk,

za doseganje SirSe javnosti.

Agencija Pristop je izdelala celovit medijski nacrt, ki je vkljuceval naslednje aktivnosti:
» oblikovanje informacijskega gradiva za novinarje (publikacije o tehnoloskem in
ekoloskem vidiku proizvodnje Belinke ter finan¢ni rezultati poslovanja),
» redna sporocila za medije (publikacija ustanovitve ekoloskega sveta in dogodkov v
kraju kot so podpis sporazuma, dnevi odprtih vrat, ogled laboratorija, objava zelenih
zakonskih pobud Belinke),

» usposabljanje vodstva za nastopanje v medijih in
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» koordinacija nastopanja vodilnih menedzerjev v medijih ter avtorski prispevki

Belinkinih strokovnjakov o ekoloski sprejemljivosti in varnosti proizvodnje.

5. 6 Rezultati komunikacijskega programa iz leta 1992

Program odnosov z javnostmi, ki je potekal eno leto, je v celoti uspel, kar potrjujejo naslednja

dejstva:

>

YV V VYV V

oblikovan je bil predlog sporazuma med Belinko in lokalno skupnostjo, ki je
dolocil pogoje in koncne meje Siritve Belinke, hkrati pa tudi njene materialne
obveznosti do kraja,

z vecinsko podporo poslancev je bil sprejet zazidalni nacrt za Siritev,

mediji so se pozitivno opredelili do razvojnih nacrtov podjetja,

ekoloske skupine se do Belinke niso opredelile, a na¢rtom niso nasprotovale in
spoznanje podjetja po nujnosti integracije ekoloskih ciljev v poslovne cilje ter po
pomembnosti trajne komunikacije s krajem. To spoznanje je razvidno iz sprejetja
projekta ekoloSkega menedzmenta ter programa dolgorocnega komuniciranja s

krajani.

Vsi rezultati niso bili zgolj posledica agresivno vodene politike s strani Belinke, temve¢ so

hkrati rezultat dolgoletnih prizadevanj za ekolosko proizvodnjo in dobrih odnosov z lokalnimi

prebivalci.

Belinka kot veliki sosed si je zelela pridobiti zaupanje prebivalcev lokalne skupnosti. Ob

tehnolosko najbolj dognani reSitvi in upoStevanju druzbenih kriterijev so uspes$no reSili

situacijo, s ciljem pridobiti soglasje za zazidalni naért. Ceprav do zdruZitve in §irjenja ni

prislo so v Belinki prepricani, da vlozeni trud, ¢as in denar niso bili zaman. Zavedajo se, da je

bila to dolgoro¢na nalozba, ki se jim bo morda kdaj v prihodnosti Se obrestovala.

Na uspesnost izvedenega programa je nedvomno mocno vplivala tudi usklajena komunikacija

na vseh treh nivojih, ki se pojavljajo v vsaki organizaciji (Verc¢ic, 1998). Uspesno je bilo:

>

komuniciranje na mikro ravni (organizacijsko komuniciranje ali komuniciranje
med zaposlenimi v organizaciji),

komuniciranje na makro ravni (komuniciranje organizacij z ljudmi v njih in okoli
njih: interno in eksterno komuniciranje) in

komuniciranje na mega ravni.
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Mikro nivo je pomemben, ker dobri odnosi med zaposlenimi vplivajo na pozitivno
organizacijsko klimo. Tako podjetje pridobiva na zaupanju in ugledu pri zunanjih deleznikih.
Na drugem nivoju podjetje komunicira s svojim zaposlenimi in hkrati z zunanjim delezniki. V
ta nivo uvrs¢amo tudi odnose z lokalno skupnostjo. Tretji nivo pa v danasSnjem casu
predstavljajo mnozi¢ni mediji. V organizacijski druzbi komunikacije vecinoma potekajo
preko organizacij, od katerith so tudi odvisni procesi druzbenega komuniciranja. NaSa
nesoglasja lahko kaj hitro preidejo na mega raven, ko komuniciranje med lokalno skupnostjo

in podjetjem preide na medije.

Na prvi pogled se zdi, da je za odnose z javnostmi najpomembnejsi drugi makro nivo, a Ce
nekoliko podrobneje pogledamo celoten splet komuniciranja, ki vpliva na poslovanje podjetij,
ugotovimo, da sta prav tako pomembna tudi prvi in tretji nivo. Tako brez enega kot drugega
sistem ni popoln, kar po sistemski teoriji povzro¢i nezmoznost delovanja celotnega sistema ali

pa ta deluje v svoji patalogki obliki.*"*

5.7 Obdobje med letoma 1992 in 2002, leto 2003 in prihodnost

Belinka se je po uspesno zaklju¢enem programu komuniciranja z javnostmi odlocila, da svoje
komuniciranje uredi dolgoro¢no. Agencija Pristop je dobila nalogo, da:

» pripravi program dolgoro¢nega komuniciranja s krajani,
Ta program naj bi nadaljeval ze zacete aktivnosti za vzpostavitev trajnih oblik sodelovanja s
krajem. Prav tako pa predvideva tudi vrsto konkretnih aktivnosti, ki naj bi vodile v podpis
sporazuma®*’ med Belinko in krajevno skupnostjo. Program je bil uspesno izveden.

» pomaga pri izdelavi koncepta ekoloSkega menedZmenta podjetja in
To naj bi bilo neodvisno svetovalno in nadzorno telo, ki bi usmerjalo ekolosko politiko
podjetja ter nadziralo spoStovanje naravovarstvenih predpisov. Svet bi sestavljali predstavnik
podjetja, dva zunanja strokovnjaka s podrocja ekologije in dva predstavnika krajevne
skupnosti. S tem bi tudi krajani dobili moZnost neposrednega angaziranja pri nadzoru vplivov

obratovanja podjetja na okolje. Ta svet ni zazivel.

1 Eden izmed kriterijev sistemske teorije je sistemska celovitost. V nasem primeru odsotnost komunikacije na
enem nivoju povzro€i sistemsko necelovitost in zato nezmoznost »normalnega« delovanja.

2V njem so dologili materialne obveznosti podjetja do kraja in finan¢na vlaganja v krajevno infrastrukturo. Ta
program so nato v nekaj letih tudi izpolnili (gradnja lokalne ceste, kanalizacije, podpora lokalni kabelski
televiziji in drugo).
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» vzpostavi funkcijo sluzbe za odnose z javnostmi, ki bo skrbela za redne

komunikacijske aktivnosti s strateSko pomembnimi javnostmi podjetja.

Vse od zakljucka programa iz leta 1992 v Belinki niso ve¢ izvedli tako organiziranega in
intenzivnega programa komuniciranja z lokalno skupnostjo, saj kot zagotavlja vodja
marketinga za to ni bilo potrebe. Vzroki za usklajeno sodelovanje in sobivanje so v tem, da
Belinka v preteklosti ni imela vecjih ekoloskih problemov, kar je nedvomno posledica visoke
skrbi za okolje in spoStovanje vseh naravovarstvenih standardov. Prav tako nenehno
ocenjujejo stopnjo naklonjenosti v skupnosti, izobrazujejo zaposlene in obvescajo prebivalce
o proizvodnem procesu ter svojih nacrtih za prihodnost. Kljub temu, da okoliski prebivalci ne
ovirajo in ne nasprotujejo proizvodnji ter da Belinka posluje v mirnem in naklonjenem
ozracju, v podjetju vseeno skrbijo za lokalno skupnost, njene prebivalce in njihove potrebe

(Petek Ivandi¢ in Hribar, 2003).

Ekspresivne dejavnosti med letoma 1992 in 2002

Dan odprtih vrat. Do sedaj so dan odprtih vrat organizirali dvakrat, nazadnje v soboto, 18.
maja 2002 in ga do nadaljnjega ne bodo organizirali, 0z. bodo o tem razmisljali, ¢e in ko se bo
pojavila potreba. Kljub temu njihovi proizvodni obrati niso zaprti za javnost, saj si tovarno
letno ogleda ve¢ skupin ucencev in dijakov iz celotne Slovenije.

Obiskovalci, ki jih je v Belinko pritegnil dan odprtih vrat, so lahko izvedeli veliko zanimivega
o proizvodnji. Spoznali so, kako Belinka skrbi za varno proizvodnjo in kako je pripravljena na
morebitne nesrece. Posebej se je predstavilo njihovo industrijsko gasilsko drustvo skupaj s
sodobnim gasilskim vozilom, ki je pritegnilo najve¢ pozornosti. Vsi obiskovalci, ki so prisli
na dan odprtih vrat, so v tovarni§ki trgovini lahko dobili strokovni nasvet Belinkinih
strokovnjakov in kupili izdelke po nizji ceni. O dnevu odprtih vrat so porocali preko interneta,
lokalne kabelske televizije in internega biltena v povezavi z intranetom (Petek Ivandic, 2003,

www.belinka.st).

Bilten Med nami. V letu 1992 so se skupaj v dogovoru z agencijo Pristop odlo¢ili, da naj bi
za lokalne prebivalce izdajali tudi bilten, ki je v podjetju Ze izhajal in je bil namenjen interni
javnosti. Zadeva ni zazivela. V Belinki so prepricani, da sta obe ciljni skupini prevec razli¢ni,
zahtevata razli¢na pristopa in nagovarjanja, zato so po konc¢ani akciji tudi idejo o tem, da bi

redno izdajali svoj lokalni ¢asopis opustili. Tako je danes bilten Med nami namenjen samo
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zaposlenim, pa Se za to ciljno skupino pocasi izgublja pomen, saj z novo tehnologijo v

ospredje prihaja intranet, ki je veliko bolj azuren (Petek Ivandic, 2003).

Instrumentalne dejavnosti med letoma 1992 in 2002

V teh letih so s financnimi prispevki in Stipendijami podpirali razlicne posameznike,
organizacije in druStva, ki delujejo v lokalni skupnosti in njeni neposredni blizini. Najvec;ji
finan¢ni prispevek so predstavljale investicije v lokalno infrastrukturo. Belinka je pomagala
pri izgradnji in asfaltiranju lokalnih cest ter kanalizacije.

Poleg financ¢nih sredstev so v lokalno skupnost vlozili tudi materialne in cloveske vire.
Opremili so lokalni vrtec in Solo ter darovali sredstva za njihovo obnovo, Belinkini

strokovnjaki pa so s koristnimi nasveti pomagali prebivalcem lokalne skupnosti.

Vecjih investicij v zadnjih letih ni bilo. V letu 2003 z rednimi mese¢nimi donacijami
podpirajo Kulturno drustvo Sentjakob, lokalno kabelsko televizijo Sentjakob, s katero imajo
podpisano tudi pogodbo, Drustvo upokojencev, Prostovoljno gasilsko drustvo Podgorica
Sentjakob in Sportno drustvo Belinka, kateremu so dali v uporabo in upravljanje tudi svoj
odprti rekreacijski bazen. Obéasno s finanénimi prispevki pomagajo Osnovni $oli Sentjakob,
vrtcu, ZdruZenju borcev in Zupnijski skupnosti. Prav tako pa ne odklonijo pomo¢i tevilnim
proS$njam po manjsih finan¢nih in materialnih prispevkih posameznih drustev. Vse to so ciljne
skupine s katerimi Belinka sodeluje in jih finan¢no podpira Ze vrsto let in bo tako ostalo tudi v

prihodnosti, kot so nam zagotovili vodilni v marketinskem oddelku (Petek Ivandi¢, 2003).

5. 8 Kemicna tovarna Moste

Kemicna tovarna Moste (v nadaljevanju KTM) je pod Belinko d. d. prisla sSele leta 1997,
socasno s prevzemom podjetja Kemostik iz Kamnika. Skupaj s podjetjem je Belinka pridobila
nenaklonjeno klimo v lokalni skupnosti in nenaklonjenost njenih prebivalcev. Tudi ta sporni

primer bomo obravnavali po Jefkinsenovem Sest stopenjskem modelu:

» Opredelitev problema.
Poslovanje podjetja na ekoloski ravni ni bilo nikoli vprasljivo, saj tudi v tem obratu
izpolnjujejo vsem zahtevanim in predpisanim standardom. Kljub temu okoliski prebivalci niso

zaupali v proizvodnjo in niso verjeli Belinkinim zagotovilom, da so vsi vplivi v okolje v
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dovoljenih mejah in zato za okolico neSkodljivi. Kriti¢na sta predvsem prah, ki naj bi
domnevno povzroca kisel dez, in hrup.

Belinka je po prevzemu KTM-ja zelela z okoliskimi prebivalci zgraditi pozitivne odnose, saj
tako delujejo v vseh svojih preostalih obratih. Prvi korak k dosegu tega cilja je bilo
organiziranje dneva odprtih vrat, s katerim so dosegli samo Se vecja nasprotovanja. Nek
okoliski prebivalec je po obisku tega dogodka zgrozen napisal kriticno pismo v lokalni
Gasopis Zeleni glas®, s katerim je mo&no o&rnil KTM in tako zmanjsal njegovo kredibilnost.
Obtozil je domnevno sporne in lazne podatke, ki naj bi jih objavljalo vodstvo, s katerimi naj
bi Zzeleli prikriti nepravilno delovanje. Ker takSna pisma v javnosti vedno povzrocijo

vznemirjenje, so bili v Belinki prisiljeni pravilno ukrepati v nastali situaciji.

» Opredelitev ciljev.
Belinka kot dober sosed, ki ve, kako delovati v taki situaciji, je takoj pricela z izvajanjem
komunikacijskega programa, s katerimi naj bi dosegla naklonjenost lokalne skupnosti. Glavni
problem je bilo nasprotovanje proizvodnemu procesu, ki naj bi bil Skodljiv za okolico in
zdravje njenih prebivalcev. Pri oceni situacije so ugotovili, da ni vprasljiva proizvodnja,
ampak je bila problemati¢na izkljuc€itev javnosti iz skupnega sodelovanja. Posledica tega sta

bila nezaupanje in strah.

» Opredelitev javnosti.
Najpomembnejsa ciljna javnost je bila lokalna skupnost, v program pa so bili vkljuceni tudi

mnenjski voditelji, mediji, zaposleni in vodstvo.

» Izbor medijev in tehnik.
Pri zastavljenem komunikacijskem delovanju je bila medosebna komunikacija vodilna.
Predvsem so nastali zaplet zeleli reSiti z nasprotniki na medsebojnih srecanjih, sestankih in
zborih. Drugih medijev v to fazo niso Zeleli vpletati. Sele po uspe$no zakljuenih pogovorih

so doseZene rezultate objavili tudi v lokalnih medijih.

» Proracun.
Najvec sredstev so porabili za organizacijo medsebojnih srecanj in kosil. V projekt pa je bilo

poleg finan¢nih sredstev vlozenega tudi veliko ¢asa in truda.

# Zeleni glas je lokalno glasilo, katero izhaja v Zeleni jami, ki je del ljubljanske obg&ine. To glasilo prejmejo
prebivalci Zelene jame na svoje domove brezplacno.
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» Evaluacija akcije in rezultatov.
Nastala, za podjetje neugodna situacija, se je zaradi pravilnega pristopa vodstva podjetja, ko
so poskrbeli za tehnolosko komponento in dovrSenost ter hkrati vkljucili tudi javnost v ta
proces, uspesno zakljucila. Epilog je primer dobil z objavo pozitivne kritike v lokalnem

Casopisu Zeleni list, v katerem se je nastala konfliktna situacija tudi pricela.

Prikaz postopka reSitve problema v KTM

Belinka iz Sentjakoba je v letu 1997 prevzela Kemiéno tovarno Moste, ki se je tako pridruzila
stirim podjetjem mati¢nega krovnega podjetja Belinka d. d. iz Sentjakoba. Skupaj s
prevzemom je vodstvo v skladu s svojo filozofijo in poslanstvom takoj pric¢elo z izvajanjem in
izpolnjevanjem dolocil, ki jih zahteva okoljevarstveni certifikat ISO 14001. Ker prejSnje
vodstvo okoljski problematiki ni posvecalo dovolj pozornosti in so ignorirali zahteve ter
pritozbe okoliskih prebivalcev, so bili odnosi tovarne z lokalno skupnostjo slabi. Belinka je

skupaj s prevzemom pridobila tudi te odnose.

Da bi resili nastalo situacijo in zgradili dobre sosedske odnose, so se v Belinki odlocili
organizirati dan odprtih vrat, s katerim so zeleli prebivalcem lokalne skupnosti in drugim
deleznikom, ki jih zanima ekoloska komponenta delovanja, prikazati, kako skrbijo za okolje,
da je in bo proizvodnja varna, vse emisije v okolje pa bodo v dovoljenih mejah in zato za
zdravje in zZivljenje popolnoma neskodljive. Tega dogodka se je udelezil tudi prebivalec Ales
Likar, ki je bil nad povedanim in prikazanim, zaradi slabih izkuSenj s prej$njim vodstvom, ki
je le obljubljalo in ni¢ naredilo, nezaupljiv. Svojo nezaupljivost je javno izrazil v lokalnem
casopisu. Predvsem so bile sporne »prazne« obljube, hvalisanje vodstva, zavajanje javnosti in
prikrivanje pomembnih podatkov o izpustih in emisijah v okolje. Ker je taka obtozba v

javnosti vzbudila dvom in nenaklonjenost, so se v Belinki takoj odzvali.

Sledilo je obdobje pogajanja in pogovarjanja s predstavniki lokalne skupnosti na eni ter s
strokovnjaki in vodstvom podjetja na drugi strani. Srecali so se na dveh sestankih, kjer so
zainteresiranim predstavili in prikazali razvojne nacrte ter investicije za varno proizvodnjo. V
Belinki izpostavljajo, da je bila akcija uspeSna zato, ker so z okoliskimi prebivalci v
medsebojnem dialogu nasli skupne interese. Predstavnikom lokalne skupnosti so predstavili
celotno delovanje in nacrte za prihodnost. Vklju€ili so jih v proces odlocanja, kar je bistveno
vplivalo na pridobitev zaupanja. Zgodba je svoj epilog dobila z objavo pozitivne kritike v

glasilu, kjer se je konflikt tudi zacel.
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5. 9 Sklep

Ker je Belinka d. d. kemicna tovarna, za katero velja, da je treba Se posebej veliko pozornosti
namenjati odnosom z lokalno skupnostjo in okoliskim prebivalcem, ima dobro razvit program
odnosov z lokalno skupnostjo. Kljub temu se ti odnosi izvajajo v okviru marketinga, saj v
podjetju (Se) nimajo samostojnega oddelka za odnose z javnostmi, kar je praksa tudi v vecini
ostalih slovenskih podjetij.** Zaradi tega se podjetja velikokrat pri posebnih programih, ki jih
je treba izvesti in so odlocilnega pomena za poslovanje, odlocijo za najetje specializirane
agencije. Skupaj z njenimi zaposlenimi sestavijo komunikacijske programe, po katerih
delujejo. Najveckrat agencija za svojega narocnika opravi raziskavo, dolo¢i nacrt delovanja,
pomaga pri izvrsitvi akcije in na koncu ovrednoti doseZene ucinke. Tako je bilo tudi v naSem

primeru (Hribra Mili¢, 2003, Jakomin, 2003).

Lokalno skupnost tovarne Belinke sestavljajo bliznji in okoliski prebivalci, ki stanujejo v
neposredni blizini posameznega proizvodnega obrata; to so prebivalci Sentjakoba in Most.
Skupaj z njimi podjetje pri vzdrZzevanju skupnih odnosov vodi integrativno strategijo, katere
glavni cilj je usklajevanje interesov in doseganje skupnih koristi ter ciljev vseh vpletenih, in
strategijo dvojnih interesov. Za slednjo je znacilno skupno sodelovanje, brezpogojna
konstruktivnost in prizadevanje za igro pozitivne vsote. Cilj vodenja teh strategij za Belinko
je doseci ¢im viSjo stopnjo vzajemnega nadzora, zaupanja, zadovoljstva in pripadnosti z
lokalnimi prebivalci. Zato Belinka izvaja odnose z javnostmi na proaktiven nacin, skrbi za
nenehno vzdrzevanje odnosov in ne le ko se pojavi problem, kar je znacilno za reaktivno

delovanje.

Komunikacijski program iz leta 1991 in 1992 je bil narejen v skupnem sodelovanju z agencijo
Pristop iz Ljubljane in po Jefkinsonovem Seststopenjskem strateSkem modelu nacrtovanja
odnosov z javnostmi. Pred izvedbo programa so natan¢no opredelili problem, cilje, klju¢ne
javnosti, medije in proracun, po izvedbi pa so z raziskavami in anketami med zaposlenimi in

okoliskimi prebivalci opravili Se zadnji korak ocene dosezkov komunikacijske akcije. Kot je

* Se do nedavnega so le nekatera slovenska podjetja imela sluzbe za odnose z javnostmi, kar je nedvomno
posledica tega, da je ta veda v Sloveniji relativno zelo mlada, saj se je kot samostojna pricela razvijati Sele v
zadnjih letih prej$njega stoletja. S prestrukturiranjem slovenskih podjetij in ob privatizaciji je prislo do
spremembe miselnosti tudi pri nas. Organiziranost teh sluzb se razlikuje od organizacije do organizacije in je v
veliki meri odvisna od dojemanja funkcije in vloge odnosov z javnostmi s strani vrhnjega managementa. Tudi
javnost ta termin Se vedno razume preve¢ na ozko, saj imajo ob besedni zvezi odnosi z javnostmi v mislih
predvsem odnose z mediji in oglasevanje, svetovalca za odnose z javnostmi pa najveckrat enacijo s tiskovnim
predstavnikom.
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razvidno iz programa, je agencija pomagala Belinki skozi celotni program komuniciranja in
tudi po njem. Vzporedno s to akcijo so zeleli v Belinki usposobiti tudi pristojne ljudi tako, da
bi lahko v prihodnosti sami izvajali odnose z javnostmi. Vse od te akcije naprej v Belinki niso
ve¢ najeli zunanje agencije za izvajanje odnosov z lokalno skupnostjo in ta program vodijo

bolj ad hoc.

Kljub temu, da izgleda, kot da Belinka po kon¢anem komunikacijskem programu iz leta 1992
ni veC izvajala in krepila odnosov z lokalno skupnostjo, lahko zaznamo Belinkina
prizadevanja na tem podro&ju®. Belinka se vsako leto z instrumentalnimi in ekspresivnimi
dejavnostmi kot so sponzoriranje, dnevi odprtih vrat, donacije in drugi finan¢ni prispevki
razlicnim organizacijam infiltrira v skupnost. Nenehno proucujejo in s pomocjo raziskav med
zaposlenimi in okoliskimi prebivalci ugotavljajo razmere v lokalni skupnosti. Tako predvidijo

morebitne probleme in delujejo, Se preden se pojavi problem.

V Belinki se radi z veseljem pohvalijo in izpostavijo, da imajo z okoliSkimi prebivalci in
zaposlenimi dobro razvite odnose, ki jih vzdrzujejo na taki ravni, da ni ogroZzeno delovanje
podjetja. Kljub temu se ne morejo izogniti posameznim incidentom in nesoglasjem, kot se je
to na primer zgodilo leta 2001 v obratu Kemi¢ne tovarne Moste, ko so okoliski prebivalci
nasprotovali tehnoloSkemu procesu poslovanja podjetja. Kot smo videli, so s pravilnim
pristopom komuniciranja, upo§tevanjem in vpetostjo vseh akterjev*® pri resevanju problema,
situacijo uspesno resili. Izkazalo se je, da je komponenta psiholoSke vkljucenosti lai¢ne
javnosti v reSevanje problematike klju¢na za uspesno izvedeno akcijo, in da zgolj upostevanje
tehnoloske komponente ni dovolj in je treba upostevati tudi druge druzbeno—psiholoske
dejavnike. UpoStevani vrtnarski oz. druzbeni model komuniciranja je pripeljal do uspeSne

reSitve problema.

Problemom in tezavam se ne more v celoti izogniti nobeno podjetje in tega se zavedajo tudi v
Belinki zato se s popolnostjo odnosov ne slepijo. Kar je pomembno je, da se znajo pravilno
odzvati in delovati v konkretni situaciji. Pri tem se drzijo Rooseveltovega izreka:»Stori, kar

mores, s tem, kar imas, in tam, kjer si.«

* Ta navidezna nedejavnost je rezultat dobrih odnosov z lokalno skupnostjo ter mirna in naklonjena
organizacijska klima, ki je posledica spostovanja visokih okoljevarstvenih in kakovostnih standardov.
% Vodstvo podjetja, strokovnjaki in predstavniki lokalne skupnosti.
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6. ZAKLJUCEK

Odnosi z lokalno skupnostjo so del programov odnosov z javnostjo, ki v zadnjem ¢asu mocno
pridobivajo na pomenu, kar Se posebej velja za tista podjetja, ki s svojim delovanjem vplivajo
na okolje in lokalno prebivalstvo. Zato nas ne sme presenetiti, koliko ¢asa, truda in denarja
vlozijo organizacije v tovrstne programe. Od njihove uspe$nosti je namre¢ odvisno tudi
poslovanje podjetja. Podjetja se danes v casu porasta druzbenih, aktivistinih in
naravovarstvenih gibanj; v Casu, ko naraS¢a moc¢ lai¢ne javnosti do varovanja in zascite
okolja, ne more privosciti, da bi bila v nasprotju z lai¢no javnostjo v SirSem in okoliskimi
prebivalci lokalne skupnosti v ozjem pogledu. Vsako neodgovorno ravnanje podjetja bo
javnost slej ko prej kaznovala. Po pomo¢ se bo zatekla k vladnim oblastem in tako ogrozila
podjetje. S tem se potrdi nasa prva hipoteti¢na predpostavka.

Proaktivna strategija vodenja odnosov z lokalno skupnostjo se zato na dolgi rok izkaze kot
najbolj ucinkovita, ¢eprav se morda na prvi pogled zazdi, da so vlozeni trud, ¢as in denar
odvecen stroSek. Vendar za uspeSnost poslovanja in izgradnjo dobrih odnosov s klju¢nimi

javnostmi ni dovolj, da imamo narejen nek program, ki deluje samo na papirju.

Tudi nasa druga predpostavka, da je od ugleda podjetja in vodenja ter ohranjanja dobrih
odnosov z lokalno skupnostjo odvisno, kako (ne)naklonjena bo ta pri poseganju v okolje, se je
izkazala za resni¢no. Boljse odnose kot imamo s prebivalci lokalne skupnosti, bolj so ti

naklonjeni poslovanju podjetja in manj ga omejujejo s svojimi neodobravanji.

Pri tretji hipotezi pa smo predpostavili, da je druzbeni-psiholoski faktor vkljucenosti ljudi v
vsakr$no delovanje in morebitno reSevanje nastalih problemov prav tako pomemben, ¢e ne
celo bolj kot tehni¢ni. Javnost mora imeti obcutek, da je del dogajanja, da se z njo odkrito in
posteno komunicira. Vsakr$no nepravilnost in napako javnost odpusti, ¢e se ji to odkrito
prizna brez zavajanja in manipuliranja. Odkrita in poStena informacija je vredna pravega

bogastva. S tem se potrdi tudi nasa tretja hipoteza.

Iz nae $tudije primera Kemiénega podjetja Belinka iz Sentjakoba smo videli lep primer, kako
lahko med seboj uspesno poslujeta podjetje in lokalna skupnost. Podjetje neprestano skrbi za
lokalno skupnost s finan¢nimi in drugimi prispevki, ki jih vlaga v skupnost, na drugi strani pa
tudi skupnost podeljuje podjetju soglasje za nemoteno poslovanje, kar je klju¢no za

izpolnjevanje njenega poslanstva.

73



Odnosi z lokalno skupnostjo. Primer: Kemi¢na tovarna Belinka d. d.

Oba obravnavana primera kemicne tovarne Belinka sta primera uspeSnega nacrtovanja in
izvedbe programa z lokalno skupnostjo. Razlika je le v tem, da so pri prvem primeru vnaprej
predvideli odziv, morebitno situacijo in reakcijo lokalne skupnosti na Siritev objekta, vnaprej
so skupaj z agencijo nacrtovali program, v drugem primeru pa so se v Belinki odzvali na
popolnoma nepri¢akovano situacijo. Reagiranje v tak$nih razmerah je Se bolj tezavno in
nepri¢akovano. V prvem primeru se je potrdila nasa druga hipoteticna predpostavka, da je od
dobrih odnosov in ugleda podjetja odvisno, kako se bo lokalna skupnost odzvala na posege v
okolje. V drugem primeru pa se je pokazalo, da tehni¢na dovrSenost v komuniciranju in
reSitvi problema ni dovolj za uspesno izpeljano akcijo, ampak, da je treba upostevati tudi
druzbeni-psiholoski faktor vklju¢enosti lokalnega prebivalstva v reSevanje lokalnih

problemov.

Belinka se je skozi svojo zgodovino poslovanja z lokalno skupnostjo naucila, kako reagirati v
dolocenih situacijah. Kljub temu ne poc¢ivajo na svojih dosezkih in jih ti ne uspavajo, ampak
ravno nasprotno. Dobri odnosi z lokalno skupnostjo iz preteklosti jim dajejo novih moci za

prihodnje delovanje. Tako nenehno spremljajo in razvijajo svoje programe.

Ce pogledamo razmere pri delovanju drugih podjetij z lokalno skupnostjo v Sloveniji lahko
ugotovimo, da se tem programom namenja ¢edalje ve¢ pozornosti, saj se kakrSnokoli vlaganje
obrestuje. Podjetja so odkrila, da je bolje preprecevati nesoglasja kot pa jih odpravljati, ko se
ta Ze pojavijo in razvijejo. Podoben primer najdemo tudi pri izgradnji spodnjesavskih
elektrarn, pri podjetju Salonit Anhovo in drugod, kjer Se posebej dejavno in mo¢no negujejo

odnose z lokalno skupnostjo.

Vendar kljub temu, da so premiki in napredek na tem podrocju Ze vidni, bo vseeno treba
spremeniti miselne vzorce, preden se bodo slovenska podjetja v celoti zavedala vseh
perspektiv korporativne druzbene odgovornosti in predanosti gojenju, vzpostavljanju in

ohranjanju odnosov s skupnostjo.
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