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1. UVOD

Zivimo v druzbi, ki je prezasi¢ena s komunikacijskimi sporo¢ili. Potrogniki smo se zadeli
oglasnim sporoc¢ilom izogibati. Prav zaradi tega so ponovno mocan pomen dobile novice,
dogodki in ostali komunikacijski programi. Tako je v okviru odnosov z javnostmi nastal
program marketinskih odnosov z javnostmi, ki je zdrav “zarodek” svojih starSev, to so odnosi

z javnostmi' in marketing® (Kotler v Harris, 1991: 5).

In prav marketinski odnosi z javnostmi bodo klju¢ni predmet raziskovanja v moji diplomski
nalogi. SkuSala bom predstaviti njegove prednosti, slabosti in skrivnosti. Marketinski odnosi z
javnostmi lahko prepricajo tisto publiko, ki je oglas ne doseze, in to na veliko bolj ne vsiljiv in

veliko bolj efektiven nacin.

Taktike, cilje in strategije bom dokazovala na primeru komercialne radijske postaje Radio
Capris. Zaradi velikega Stevila komercialnih radijskih postaj se je med njimi pojavil boj za
poslusalce in seveda boj za prezivetje na trgu. Pri tem se spremeni tudi vloga radia, saj v
komunikacijskem procesu ni ve¢ le objektivni tretji, ampak nastopi kot podjetje, ki prodaja
svoj oglasni prostor. Prav zato imajo tudi za komercialne radijske postaje odnosi z javnostmi
tako velik pomen. Vedno ve¢ komercialnih radijskih postaj se posluzuje marketinskih
odnosov z javnostmi. Zelo pogosto sliSimo, kako komercialne radijske postaje organizirajo
razne koncerte, glasbene festivale, sodelujejo pri razli¢nih akcijah ... — vse to so marketinske

taktike, ki sluzijo temu, da se radijska postaja Se bolj pribliza poslusalcem in se jim prikupi.

V svoji diplomski nalogi zagovarjam tezo, da izvajanje marketinskih odnosov z javnostmi
pripomore k uspeSnemu poslovanju podjetja, ker omogocajo kredibilno komuniciranje
podjetja s potroSnikom in obratno. Po Harrisu (1998: 21) lahko marketins§ke odnose z
javnostmi opredelimo kot procese planiranja, izvajanja in ovrednotenja programov za
spodbujanje prodaje in zadovoljstva potrosnikov. Marketinski odnosi z javnostmi preslikajo
informacije in vtise, ki identificirajo organizacijo in njene proizvode s potrebami, hotenji in

interesi potroS$nikov. Zadovoljen potrosnik pa pomeni boljSe poslovanje podjetja.

"'V angles¢ini public relations — PR. V nadaljevanju bom uporabljala tudi kratico PR.
?V sloveni¢ini trzenje. V svoji diplomski nalogi bom uporabljala oba izraza.



Drugo poglavje je namenjeno obravnavi odnosov z javnostmi. Definiram, kaj so delezniki in
kako se razlikujejo od javnosti ter kakSen je njihov pomen v odnosih z javnostmi. Nadaljujem
z opredelitvijo modelov in programov odnosov z javnostmi. Za konec pa se posvecam

»dilemi« teoretikov, kje je meja med marketingom in odnosi z javnostmi.

Tretje poglavje je namenjeno marketinskim odnosom z javnostmi. V tem delu se posvecam
sami opredelitvi marketinskih odnosov z javnostmi. Za konec pa se posvecam $e sestavi plana
integriranega marketinSkega komuniciranja. V tem poglavju se predvsem naslanjam na
ugotovitve in definicije najvecjega teoretika marketinskih odnosov z javnostmi, Thomasa L.

Harrisa.

Cetrto poglavje je namenjeno radiu, njegovi zgodovini in vlogi v danasnji druzbi. Posebna
pozornost je namenjena komercialnim radijskim postajam in njihovemu nacinu delovanja,
tezavam in prednostim, s katerimi se soocajo. Opisujem tudi njihovo vlogo v marketinskih

odnosih z javnostmi.

Peto poglavje je namenjeno analizi primera in dokazovanju uspeha marketinskih taktik. Na
primeru Radia Capris skuSam prikazati, kako je projekt “Avtobus Radia Capris” dosegel
pozitivne ucinke tako med poslusalci kot tudi oglasevalci. Poleg tega je projekt pozel tudi
znatno medijsko pozornost. Kot primer predstavljam tudi koncert, ki ga je leta 2003 radijska

postaja »podarila svojim posluSalcem« v zahvalo za njihovo zvestobo.



2. ODNOSI Z JAVNOSTMI

Odnosi z javnostmi® imajo v sodobni druzbi vedno vedji pomen. So mlada disciplina, ki je
rojena v Ameriki. V Sloveniji so se odnosi z javnostmi kot profesija pojavili v Casu
osamosvojitve in od takrat dalje se je njihov pomen naglo razvijal. Kljub razvoju in pomenu
odnosov z javnostmi pa jih $e marsikdo podreja marketingu.

V tem poglavju bom predstavila odnose z javnostmi, za konec pa Se razmerje med njimi in

marketingom.

2.1. DEFINICIJE ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Definicij odnosov z javnostmi je veliko in nastajale so kar nekaj let. Kljub prizadevanju
razlicnih teoretikov ostajajo vprasanja o tem, kaj pravzaprav so odnosi z javnostmi in na

katera podrocja segajo.

Ena izmed poglavitnih nalog odnosov z javnostmi je komuniciranje z okoljem. Odnosi z
javnostmi predstavljajo formalno pot, po kateri organizacije komunicirajo s svojimi
javnostmi. Odnosi z javnostmi so kot upravljanje komuniciranja med organizacijo in njenimi
javnostmi (Grunig in Hunt, 1995: 6). Komuniciranje je ravnanje ljudi, skupin ali organizacij,
ki se nanasa na prenasanje simbolov drugim ljudem, skupinam ali organizacijam. Grunig
(1992: 4) podaja razlago te definicije, ter poudarja, da so odnosi z javnostmi §ir$i pojem od
komunikacijskih tehnik in od programov odnosov z javnostmi, saj zajemajo tudi nacrtovanje,

raziskovanje, izvajanje ter vrednotenje organizacijskega komuniciranja z javnostmi.

Podobno menijo tudi Cutlip, Center in Broom (2000: 6)*, ki definirajo odnose z javnostmi kot
upravljalsko funkecijo, ki vzpostavlja in ohranja vzajemno koristne odnose med organizacijo in
javnostmi, ki dolo¢ajo uspesnost organizacije. Odnosi z javnostmi imajo upravljalsko vlogo,
poudarjena je tudi moralna in eticna vloga profesije. Pomembna je tudi menedzerska funkcija
odnosov z javnostmi, kjer praktiki nastopajo ne le v vlogi komunikatorjev, temvec¢ tudi kot

analitiki in svetovalci (Cutlip, Center in Broom, 1994: 4-5). Gruban, Ver¢i¢ in Zavrl (1997:

? Utemeljitelj je Eduard L. Bernays.
4 Njihovo definicijo je leta 1982 sprejelo Amerisko drustvo za odnose z javnostmi (PRSA- — Public Relations
Socety of America).



17) so razvili t. i. formulo 5U in prav tako utemeljujejo odnose z javnostmi kot sestavino
upravljanja, ki je odgovorna za uspeSnost, ucinkovitost, utemeljenost, ustvarjalnost in
upravicenost odnosov med organizacijo in njenim okoljem. Okolje je v tem primeru skupina

ljudi, ki (lahko) vpliva na organizacijo ali pa organizacija vpliva nanjo.

Po Crablu in Vilbertu (v Skerlep, 1998: 739) so odnosi z javnostmi ve§¢ina prilagajanja
organizacije okolju in obratno. Pri odnosih z javnostmi gre vedno za doseganje ugleda, kajti
to je rezultat tistega, kar naredimo, reCemo, ali kar o nas menijo drugi. Prav zato so odnosi z
javnostmi disciplina, ki skrbi za ugled z namenom doseganja razumevanja in podpore ter

vpliva na mnenje in vedenje (Smith, 1995: 5).

Na kratko so odnosi z javnostmi nacrtno, usmerjeno in zavestno komuniciranje organizacije s
svojimi strateskimi javnostmi. Te pa se odzivajo glede na mnenje, ki ga dobijo in oblikujejo o
njej. Poudarek je na dvosmerni komunkaciji in ohranjanju obojestranskega razumevanja med
organizacijo in posameznimi skupinami ljudi. Ce povzamem Veréi¢eve (2002: 205) besede,
so odnosi z javnostmi nacin, na katerega poskuSamo spreminjati odnose med nami in drugimi,
tako da enkrat spreminjamo njih, drugi¢ pa sebe. V¢asih moramo najprej spremeniti sebe, zato

da lahko spremenimo odnose z drugimi.

2.2. DELEZNIKI, JAVNOSTI IN NJIHOVA VLOGA V ODNOSIH Z JAVNOSTMI

Pogosto se v praksi izraza deleznik’ in javnost® uporabljata kot sinonima. Pa vendar nista
sinonima. Med njima obstajajo pomembne razlike, ki pripomorejo k razumevanju strateskega
planiranja odnosov z javnostmi. Po Skerlepu (1998: 743) je razlikovanje med delezniki in
javnostmi neustrezno, saj v funkciji odnosov z javnostmi ne komuniciramo samo z aktivnimi

delezniki.

Deleznike bi lahko opisali kot skupino ljudi, ki so v nekem odnosu z organizacijo in za katere

je delovanje organizacije pomembno. Te skupine ljudi lahko s svojim delovanjem vplivajo na

>V angleskem jeziku stakeholder.
® V angleskem jeziku public.



organizacijo, na njih pa lahko s svojim delovanjem vpliva tudi organizacija. Deleznik
dolocene organizacije deli z njo skupno usodo, bodisi aktivno ali pasivno (Gruban, Vercic,

Zavrl, 1997: 41).

Aktivni delezniki tvorijo skupine, ki se imenujejo javnosti. To so skupine ljudi, ki zaznajo
doloc¢en problem, se z njim soocajo in se z razpravo organizirajo za njegovo reSevanje.

Zaznavanje problemov je predpogoj za komunikacijsko aktivnost (Gruban in ostali, 1997: 41).

Javnosti delimo na bolj in manj pomembne za organizacijo ter tudi na tiste bolj ali manj
vplivne oziroma naklonjene organizaciji. Organizacija mora opredeliti in definirati svoje
aktivne in pasivne javnosti. To je potrebno, ko si prizadevajo za stratesko upravljanje odnosov
z javnostmi, ki imajo usoden vpliv na (ne)uspeh sleherne organizacije. Upravljanju odnosov’
z javnostmi in delezniki sledi uresnicevanje lastnih interesov z uposStevanjem interesov ciljnih
delezniSkih skupin oziroma javnosti. Za dosego teh ciljev pa obstajajo razlicne tehnike,
taktike in strategije. Te pa morajo biti v danasnji druzbi ustvarjalne, predvidljive in predvsem

prozne (Gruban, Ver¢i¢ in Zavrl, 1997: 41).

UspeSna podjetja morajo delovati druzbeno odgovorno. Poleg zadovoljevanja lastnih
interesov morajo upostevajo tudi interese svojih deleznikov in celotne druzbe. Pomembno je,
da komunicirajo z vsemi opredeljenimi delezniki. V praksi mnoga podjetja ne delujejo tako,
saj so zanje prvotnega pomena delezniki, ki so v konfliktnem odnosu s podjetjem in na ta
nacin ogrozajo njegovo delovanje. Na tej tocki delezniki preidejo v fazo javnosti in prav v
stopnji aktiviranosti lahko dolo¢imo razliko med delezniki in javnostmi. Nekatere skupine
deleznikov ostanejo pasivne, tiste, ki pa imajo ve¢ zavesti, postanejo aktivne in za podjetje
postanejo javnosti. Janosti torej nastanejo, ko delezniki prepoznajo katero izmed posledic kot

problem in ko se organizirajo, da bi ukrepali (Gruning in Hunt, 1984: 36).

Ko ima obnaSanje javnosti posledice tudi na ostale, se pojavi problem odnosov z javnostmi.
Slika 2.1. prikazuje pomen in naloge sluzbe za odnose z javnostmi. To razmerje je ugodno

tako za notranje kot zunanje javnosti (Theaker, 2001: 36).

7 Angleski izraz za upravljanje odnosov je »relationship management«.



Slika 2.1. Odnosi z javnostmi v organizaciji.

komuniciranje

Marketinski podsistem >
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VIR: (2001) Grunning in Hunt v Theaker, str. 36.

Pomembno je, da se podjetja, ko se pri poslovanju srecujejo z razlicnimi javnostmi, zavedajo,

da je za vsako treba izbrati drugacen pristop komuniciranja. Pri konfliktni javnosti, ki sama

veliko bolj aktivno i8¢e informacije kot druge javnosti, bo informiranje s strani organizacije

popolnoma nezadostno. Odnosi z javnostmi se v praksi ukvarjajo s tistimi delezniki, ki se

aktivirajo v javnost.

2.3. MODELI ODNOSOV Z JAVNOSTMI

V praksi organizacije upravljajo odnose z javnostmi z namenom vplivati na vedenje javnosti.

Grunig in Hunt sta na podlagi analize zgodovinskega razvoja odnosov z javnostmi oblikovala

4 modele odnosov z javnostmi, to so: model tiskovnega (propagandnega) agenta, model

javnega informiranja, dvosmerni asimetri¢ni model in dvosmerni simetri¢ni model. Kasneje



se zaradi Stevilnih kritik pojavi Se peti model, model meSanega motiva (Gruning in Hunt,

1984: 21-43).

Model propagandnega agenta je nastal med leti 1850 in 1900. Njegova naloga je, da za
svojo organizacijo pridobi zazeleno pozornost v mnoziénih medijth. Ta model je
najprimitivnej$i, saj pri komuniciranju ni spoStovan Kkriterij resni¢nosti, pomembna je

pozornost in prepoznavnost v medijih. Na dolgi rok je uspeh tovrstne manipulacije vprasljiv.

Naslednji model je bil model javnega informiranja, ki je postal prevladujo¢ model odnosov
z javnostmi med leti 1900 do 1920. Njegov zacetnik je Ivy Lee, ki je posebno pozornost
posvecal obvescanju javnosti. V tem obdobju so korporacije zaposlovale svoje novinarje, ki
so za medije pripravljali predvsem pozitivne novice. Novinar po klasi¢nih nacelih
novinarskega sporoCanja obves€a javnost preko mnozi¢nih in nadzorovanih medijev o
dogodkih, povezanih z organizacijo, pri tem je pomembno, da pri sporoc¢anju spostuje kriterij

resni¢nosti.

Dvosmerni asimetri¢ni model sega v dvajseta in trideseta leta 20. stoletja. Ta model je zacel
raziskovati naslovnike. Njegov namen je, da organizacija s sistemati¢nim prepri¢evanjem
skusa doseci podrejanje deleznikov lastnim interesom. Prav zato je Se Cutiti manipulativnost.
Z uporabo raziskav staliS¢ za preprievanje javnosti, se je pricel znanstveni pristop k

preucevanju odnosov z javnostmi.

Dvosmerni simetri¢ni model je nastajal med leti 1960 in 1970. Njegov namen je s pomocjo
raziskav vzpostaviti ravnotezje med organizacijo in njenimi javnostmi. Raziskave se
uporabljajo za vzpostavitev razumevanja in komunikacije z javnostmi, ne pa zato, da bi se
oblikovala sporocila, ki motivirajo in prepri¢ajo javnosti. V tem modelu so zelo pomembni
dialog, diskusija in diskutiranje. Ta model utemeljuje odnose z javnostmi na pogajanjih in
doseganju kompromisa, zato je bolj eti¢en od ostalih treh modelov. Grunig in Grunig® (1992:

285) sta razglasila dvosmerni simetricni model za normativno teorijo vodenja eticnih in

¥ Ta model naj bi prispeval k dolgoro&ni uspesnosti organizacije na trgu. Odli¢ni odnosi z javnostmi naj bi bili
logi¢ni, koherentni, zdruzeni in urejeni. Poleg tega morajo biti tudi u¢inkoviti v reSevanju organizacijskih in
cloveskih problemov, kot je razvidno iz relativno nevtralnih raziskav ali zgodovine. Pomembna je tudi eticnost,
saj na ta nacin lahko organizacija gradi ljubece odnose z doti¢nimi skupinami (Gruning, 1992: 38).
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ucinkovitih odnosov z javnostmi oziroma za model vodenja odli¢nih odnosov z javnostmi.
Vendar sta na podlagi kritik tega modela ter analize sodobne prakse odnosov z javnostmi
prisla do ugotovitve, da »odli¢ni odnosi z javnostmi« odstopajo od €istih simetri¢nih odnosov

z javnostmi. Iz tega spoznanja in zaradih Stevilnih kritik se je razvil Se peti model.

To je model meSanega motiva, v katerem imajo organizacija in javnosti razli¢ne in vcasih
konfliktne interese, vendar s pogajanji in kompromisi vsi vpleteni najdejo skupno tocko. Ta
model najbolje prikazuje realno situacijo, saj organizacije ne obravnava idealisticno.
Organizacije najprej poskusajo dosedi cilj tako, da skusajo prepriati svoje javnosti. Ce jim
prepri¢evanje ne prinese pricakovanih u¢inkov, se posluzijo taktiki prilagajanja in pogajanja.
V tem modelu odnosi z javnostmi sluzijo zdaj interesom organizacije, zdaj interesom okolja,

odvisno od potreb in okolisCin.

2.4. PROGRAMI ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Organizacijo vedno povezujemo z njenimi delezniki, ki so ji lahko naklonjeni in je ne ovirajo.
Organizacija mora najprej identificirati javnosti, ki so zanjo strateSkega pomena, ter z njimi
graditi odnose. Delezniki ji lahko celo pomagajo pri uresnic¢evanju zastavljenih ciljev ali pa so
naperjeni proti organizaciji in ovirajo njeno delovanje. Programi odnosov z javnostmi’
(Skerlep, 1998: 751) opredeljujejo vodenje odnosov z najpomembnejsimi strateskimi

delezniki organizacije. Poglejmo, kateri so programi odnosov z javnostmi:

1. Odnosi z mediji. Zavzemajo osrednjo vlogo pri odnosih z javnostmi. Opravljajo
vlogo»vratarjev«, ki nadzirajo informacije, usmerjene k javnostim v druzbenem sistemu.
Predstavljajo kanale komuniciranja, skozi katere se informira obcinstvo, pa tudi skupino
organizacij, ki jih predstavljajo posamezniki z lastnimi interesi. Praktiki odnosov z javnostmi
morajo navezovati odprta in zaupljiva razmerja z novinarji in uredniki, ker je od njih odvisno,

ali bo informacija prisla do javnosti ali ne (Grunig in Hunt, 1984: 223).

? Pri programih gre za poenostavljeno tipizacijo kljuénih razmerij, kajti v praksi se ti programi med seboj
prepletajo oziroma se le redko pojavljajo v isti obliki, zato razvoj konkretne strategije zahteva analizo dane
situacije in aplikacijo elementov razli¢nih programov (Skerlep, 1998: 751).
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2.  Odnosi z notranjimi javnostmi. Delovanje organizacije je v prvi vrsti mocno odvisno
tudi od podpore ljudi, ki jo sestavljajo. Ti odnosi vzpostavljajo in ohranjajo odnose med
organizacijo in njenimi zaposlenimi, od katerih je odvisna uspeSnost organizacije (Cutlip,
Center in Broom, 2000: 289). Obnasanje in mnenje zaposlenih o organizaciji se odraza tudi

izven nje, zato je pomembno posvetiti veliko pozornosti tudi tej skupini.

3. Odnosi s finan¢nimi javnostmi. Ti odnosi so osredotoceni na tiste skupine ljudi, katerih
finan¢na podpora je potrebna za poslovanje organizacije. So specializiran program odnosov z
javnostmi, ki gradi in ohranja odnose z delni¢arji in ostalimi predstavniki finan¢ne skupnosti.

Cilj je maksimiranje trzne vrednosti organizacije (Cutlip, Center in Broom, 2000: 21).

4. Odnosi s skupnostjo. Ta program odnosov z javnostmi se ukvarja s skupinami v
skupnosti, ki so povezane s podro¢jem delovanja organizacije. Njihova naloga je lajSati
komuniciranje med organizacijo in javnostmi znotraj geografske lokacije, v kateri se nahaja

organizacija (Grunig in Hunt, 1984: 267).

5. Odnosi z drZzavnimi institucijami. To podrocje odnosov z javnostmi se ukvarja z
razvojem javne politike, zakonodaje in predpisov, ki lahko vplivajo na organizacijo, njene
interese in delo. Ti odnosi skuSajo predvideti morebitna vprasanja in oblikovati njihovo

resitev kot javno politiko preko debate.

6. Krizno upravljanje in krizno komuniciranje. Upravljalske krize so trenutni in
nepri¢akovani dogodki ter dejanja, ki ogrozajo zivljenja deleznikov in organizacijsko
sposobnost prezivetja. Kot krizno upravljanje odnosov z javnostmi razumemo: krizno
planiranje, krizno upravljanje in pokrizno upravljanje odnosov z javnostmi (Gruban, Ver¢i¢ in

Zavrl, 1997: 75).

7. Korporativno oglasevanje ali oglasevanje v funkciji odnosov z javnostmi. Omenjeni
program uporabljajo organizacije, ko se ne strinjajo s tem, kar je bilo objavljeno v medijih.

Nestrinjanja nastanejo, ko menijo, da njihovo stalis¢e ni bilo pravi¢no predstavljeno, ali ko
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menijo, da njihove javnosti ne razumejo problema, so apati¢ne, ali pa ko se zelijo pridruziti

oziroma sodelovati pri doloceni zadevi (Cutlip, Center in Broom, 2000: 11).

8. Program pridobivanja sredstev. To je poseben del odnosov z javnostmi, prilagojen
neprofitno-volonterskim organizacijam. V tem primeru se gradi in ohranja odnose z donatorji
ter ¢lani zato, da se zagotovi finan¢na in volonterska podpora organizaciji (Cutlip, Center in

Broom, 2000: 22).

9. MarketinSki odnosi z javnostmi. To so procesi planiranja, izvajanja in ovrednotenja
programov za spodbujanje prodaje in zadovoljstva potroSnikov prek kredibilnega
komuniciranja informacij in vtisov, ki identificirajo organizacijo in njene proizvode s
potrebami, hotenji in interesi potrosnikov (Harris, 1998: 21). Odnose z javnostmi pogosto
zamenjujejo oziroma enacijo z marketingom, kar je napacno. Tudi na podlagi tega programa
odnosov z javnostmi je razvidno, da sta marketing in odnosi z javnostmi dve popolnoma

avtonomni disciplini, res pa je, da sta obe funkciji menedzmenta.

2.5. MODELI ODNOSA MED MARKETINGOM IN ODNOSI Z JAVNOSTMI

Razmerje med marketingom in odnosi z javnostmi sta skuSala opredeliti tudi Kotler in
Mindak (v Harris, 1991:41). Najprej sta ugotovila, katere so podobnosti: »Marketing in
odnosi z javnostmi sta najpomembne;jsi zunanji funkciji podjetja. Obe funkciji izhajata iz Zelje
po zadovoljstvu zunanjih skupin.« Cilja teh dveh funkcij pa sta razlicna in redkokdaj skladna.
Marketing se poteguje za marketinSko usmeritev podjetja, odnosi z javnostmi pa za
usmerjenost podjetja k obcinstvu. Kotler (v Harris, 1991: 41) je dolo¢il 5 modelov odnosa

med marketingom in odnosi z javnostmi:

1.  Loceni funkciji. Tradicionalni pogled kaze, da sta marketing in odnosi z javnostmi dve

popolnoma razli¢ni funkciji v njunih perspektivah in sposobnostih.
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2. Marketing in odnosi z javnostmi sta lo€eni in hkrati prekrivajo¢i funkciji. Ta
pogled kaZe na to, da sta ti dve funkciji pomembni in loceni, vendar delujeta na enakem

terenu.

3. Marketing je dominanten. Odnosi z javnostmi naj bi bili podrejeni korporativnemu

marketingu.

4. Odnosi z javnostmi so dominantna funkcija. V tem primeru naj bi PR nadzoroval

delovanje marketinga.

5.  Marketing in odnosi z javnostmi sta ista funkcija'’. Ta pogled kaZe na to, kako sta ti

dve funkciji hitro sprejeli metodologijo in koncepte druge.

Kotler pravi, da nobenega od modelov ne moremo dolociti kot najboljSega za vsako podjetje.
Vsekakor pa je peti model najugodnejSi. Pomembno je ohraniti imidz podjetja kot
organizacije, ki razume in uposteva kupca in na trgu ponuja visoko kvalitetne in razpoznavne

izdelke (Harris, 1991: 42-42).

Na podlagi zapisanih trditev lahko ugotovim, da so marketinski teoretiki skusali odnose z
javnostmi podrediti marketingu, kar ni pravilno. V danasnjem c¢asu imajo odnosi z javnostmi
vedno vecji pomen in zato je prav, da se njihovo vlogo lo¢i od marketinga. Marketing in
odnosi z javnostmi sta torej dve loCeni disciplini, vsekakor pa bi optimalne ucinke dosegli, ce

bi med seboj obe disciplini sodelovali.

2.6. RAZMERJE MED MARKETINGOM IN ODNOSI Z JAVNOSTMI

Marsikdo se sprasuje, kje je meja med marketingom in odnosi z javnostmi. Znano je, da ima
marketing daljSo tradicijo in je zato mocnejSa disciplina tako v teoriji kot v praksi. Pa vendar

zadnjih dvajset in trideset let dobivajo na veljavi tudi odnosi z javnostmi.

' Gruning (v Rakun, 2002: 811) je definiral tudi §tiri kategorije odliénosti, ki jih morajo odnosi z javnostmi
upostevati v kontekstu integriranega komuniciranja. Ti so:

- Funkcija odnosov z javnostmi mora biti v organizacijski strukturi umescena tako, da ima neposreden
dostop do klju¢nih odlocevalcev, saj lahko le tako prispeva k procesu strateSkega upravljanja organizacije.

- Vsi komunikacijski programi morajo biti integrirani v oddelku za odnose z javnostmi.

- Odnosi z javnostmi ne smejo biti podrejeni drugim oddelkom (marketing, finance).

- Oddelek za odnose z javnostmi mora biti horizontalno strukturirana, da odraza strateske javnosti in
tako, da je mozZno prerazporediti kadrovske vire na nove programe, ¢e se pojavijo nove javnosti ali pa postanejo
nekatere javnosti strateske.
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O tem, kaksno je razmerje med disciplinama, se mnenja teoretikov razhajajo, v praksi pa je to
odvisno od posamezne organizacije. Med teoretiki odnosov z javnostmi in marketinSkimi
teoretiki ni soglasja o tem, ali so odnosi z javnostmi samostojna disciplina ali so del

marketinSke discipline, kar pomeni, da so podrejeni marketingu.

Z marketinske perspektive odnosi z javnostmi predstavljajo del trzno komunikacijskega spleta
oziroma podporno funkcijo marketingu pri doseganju marketinskih ciljev, vendar na ta na¢in
po mnenju teoretikov odnosov z javnostmi (Ehling, White, Grunig, 1992; Cutlip, 2000,
Grunig in Hunt, 1995) zreducirajo odnose z javnostmi zgolj na tehni¢no ves€ino in jih

razresijo upravljalske vloge, cemur teoretiki nasprotujejo.

Ehling, White in Grunig (1992: 375) menijo, da sta marketing in odnosi z javnostmi dve
razli¢ni funkciji. Za njih marketinski upravljalci identificirajo trzis¢a za izdelke in storitve
organizacije ter nadzirajo trzno komunikacijske programe, ki so namenjeni ustvarjanju in
ohranjanju povpraSevanja po izdelkih in storitvah, medtem ko v nasprotju z njimi praktiki
odnosov z javnostmi nadzirajo komunikacijske programe, ki so namenjeni javnostim. Zgoraj
omenjeni avtorji opozarjajo, da poskusi marketinskih teoretikov in praktikov, da bi podredili
funkcijo odnosov z javnostmi marketinski funkciji, vodijo v redefinicijo odnosov z javnostmi

v izdeléno publiciteto in izklju¢no tehni¢no funkcijo.

Zanimiv pogled na razmerje med odnosi z javnostmi in marketingom predstavlja Kitchen
(1997: 36), ki pravi, da lahko odnosi z javnostmi delujejo tako na korporativnem kot na
marketinSkem nivoju. Odnosi z javnostmi na korporativnem nivoju so upravljalska funkcija,
ki skuSa identificirati, vzpostavljati in ohranjati odnose med organizacijo in javnostmi, od
katerih je odvisna uspesSnost organizacije. Na marketinskem nivoju odnosi z javnostmi sluzijo

kot podporna funkcija marketingu.

Marketing ni obremenjen le z uspehom ali neuspehom organizacije, ampak tudi s specifi¢nimi
javnostmi, s katerimi vstopa v menjalna razmerja. Odnosi z javnostmi se v svojem najSirSem
smislu ukvarjajo z bistveno vecjim Stevilom javnosti kot marketing. Tako opredeljeni
korporativni in marketinski odnosi z javnostmi se ne izkljuCujejo, temvec so »vzajemno

interaktivni«.

Vecina zgoraj navedenih teoretikov odnosov z javnostmi soglasa v eni tocki, in sicer da se

marketing ukvarja predvsem z menjalnimi razmerji ter se posledicno osredoto¢a na eno samo
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vrsto deleznikov, to so potros$niki, medtem ko se odnosi z javnostmi ukvarjajo z mnogimi
razliénimi delezniki. Vendar je v marketinski filozofiji priSlo do pomembnega preobrata,
prisli so namre¢ do spoznanja, da so za doseganje marketinskih ciljev poleg potroSnikov

izredno pomembni tudi ostali delezniki organizacije.

V novi paradigmi je marketinska dejavnost konceptualno razSirjena na odnose z vsemi
strateskimi delezniki. Skerlep (1998: 755) meni, da je bilo v konvencionalni transakcijski
paradigmi Se mogoce razmejiti med marketinsko usmerjenostjo na potrosnike na eni strani in
usmeritvijo odnosov z javnostmi na ostale deleznike na drugi strani, medtem ko so v novejsi
paradigmi marketinga odnosi z javnostmi dokon¢no reducirani zgolj na eno od dejavnosti
marketin§kega komuniciranja ali drugac¢e povedano — degradirani so na raven komunikacijske
tehnike. Posledica tega je, da so praktiki odnosov z javnostmi le tehni¢ni izvajalci in ne

svetovalci vodstva pri razvijanju strategije upravljanja z delezniki.

Grunig (1992: 56) pravi, da sta marketing in odnosi z javnostmi lo€eni funkciji. Tu gre za dva

lo¢ena, avtonomna oddelka v podjetju, ki pa lahko med seboj sodelujeta.

Odnosi z javnostmi nastopajo avtonomno znotraj nekega podjetja takrat, ko ima strokovnjak
za odnose z javnostmi direkten dostop do vodstva organizacije in je le-temu direktno
podrejen. Marketing je specializiran za trg in potro$nike, za vse ostale javnosti pa so pristojni
odnosi z javnostmi. Marketinski odnosi z javnostmi so tisti program odnosov z javnostmi, ki

je v funkciji marketinskega komuniciranja.
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3. MARKETINSKI ODNOSI Z JAVNOSTMI

Marketinski odnosi z javnostmi so program odnosov z javnostmi, o kateremu ne sli§imo
pogosto govoriti, saj ga mnogi zamenjujejo z oglasevanjem ali publiciteto. Kljub nejasnostim,
ki se ga dotikajo, pa ta program pridobiva vedno vecji pomen pri lansiranju novih izdelkov na
trg. Nekaj ve¢ o marketinskih odnosih z javnostmi sledi v naslednjem poglavju. Za analizo
konceptov se bom oprla na Thomasa L. Harrisa, enega najvecjih teoretikov marketinskih

odnosov z javnostmi.

3.1. OPREDELITEV MARKETINSKIH ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Marketinski odnosi z javnostmi so procesi planiranja, izvajanja in ovrednotenja programov za
spodbujanje prodaje in zadovoljstva potrosnikov prek kredibilnega komuniciranja informacij
in vtisov, ki identificirajo organizacijo in njene proizvode s potrebami, hotenji in interesi
potroSnikov. So uporaba strategij in tehnik odnosov z javnostmi v marketinske namene.
Njihov namen je doseci zavest, stimulirati prodajo, olaj$ati komuniciranje in ustvariti odnos
med potro$nikom ter podjetjem in njegovim proizvodom. Poglavitna naloga marketinskih
odnosov z javnostmi je posredovanje kredibilnih informacij, sponzoriranje pomembnih

dogodkov in podpora akeij, ki koristijo druzbi (Harris, 1998: 21).

Termin marketinski odnosi z javnostmi je nastal kot aktivnost oddelka odnosov z javnostmi,
ki nadomes$ca publiciteto za opis odnosov z mediji, produktno publiciteto, korporativno

komuniciranje, lobiranje in svetovanje (Rakun, 2002: 812).

Nekateri izdelki in storitve so uspeSno prodrli v zavest potencialnih kupcev in postali velike
blagovne znamke. Pri njihovem uspehu so o€itno imeli veliko vlogo tudi odnosi z javnostmi,

saj se mnoge med njimi nikoli niso oglaSevale (Ries in Ries, 2003: 17-18).

Za podjetje je pomemben ugled in uspeSnost proizvodov na trgu. V danasnjem casu
oglasevanje za podjetje ni zadostno, potrebno je integrirano marketinSko komuniciranje. Pri
marketinskih odnosih z javnostmi je pomembno predvsem to, da specificno podpirajo

marketinSke cilje (Harris, 1998: 22). Prav zato se v kombinaciji z marketin§kimi odnosi z
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javnostmi pogosto omenja oglasevanje in publiciteto. Kljub temu pa med temi kategorijami

obstaja veliko razlik, ki bodo nekoliko bolj jasno razlozene v nadaljevanju.

3.2. NASTANEK INTEGRIRANEGA MARKETINGA IN NJEGOVA

VLOGA V PODJETJU

Sredisc¢e koncepta marketinga, ki se je razvil v poznih petdesetih letih, je odmik od
produkcijske, produktne ali prodajne poslovne filozofije k integraciji vseh trznih aktivnosti za
dolocanje in zadovoljevanje trznih potreb. Tako je postopoma upravljalski koncept zamenjal
integriran koncept marketinga. V svetu mnozi¢nega marketinga se bo marsikdo vprasal,
kaksna je vloga in zakaj je pravzaprav nastala potreba po integriranem marketingu. Potro$nik
se v navalu sporo€il lahko kaj kmalu zmede, sploh ¢e so si sporocila o istem podjetju

konfliktna. Do tega pa lahko pride, ko razli¢ni promocijski pristopi podjetja niso usklajeni.

V zacetku devetdesetih let je pristop nacrtovanja marketinskih in promocijskih programov ter
koordinacije komuniciranja predstavila stroka integriranega trznega komuniciranja''. Razvila
se je iz teorij marketinga oziroma trznega komuniciranja kot odgovor na meje med

promocijskimi in komunikacijskimi orod;ji (Rakun: 2002, 812).
Najpogosteje uporabljena definicija integriranega marketinga je Schultzova, ki se glasi:

wintegriran marketing je strateski poslovni proces namenjen nacrtovanju, razvijanju, izvedbi
in ovrednotenju koordiniranih, merljivih, prepricljivih komunikacij s potrosniki, strankami,
delezniki in drugimi ciljnimi, relevantnimi zunanjimi in notranjimi javnostmi skozi cas«

(Schultz, 2000).

Marketinski planerji potrebujejo pomo€ pri sestavi enovite kampanje marketinskega
komuniciranja in prav zato se je pojavilo integrirano marketinsko komuniciranje. Shultz ga je
definiral kot proces upravljanja z vsemi informacijami o izdelku oziroma storitvi, kateri je

izpostavljen kupec, in ga tako vpletel v nakup in ohranjanje potroSnikove zvestobe.

"'V angles¢ini Integrated Marketing Comunications.
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Philip Kotler je pomen PR-a v marketingu razlozil tako: »V druzbi, prepolni s sporocili, se
potrosnik izogiba sporocilom.« Na oglase enostavno ni ve¢ pozoren in se jim izogiba.
Sporocevalci tezko doseZejo potrosnike, zato se obracajo na druge nacine sporocanja.
Integrirano marketin§ko komuniciranje je Kotler opredelil kot koncept, po katerem podjetje
previdno integrira in koordinira svoje komunikacijske kanale, zato da posreduje jasno in
konsistentno sporocilo o organizaciji in njenih izdelkih. Tabela 2.1., prikazuje koncept
integriranega marketinSkega komuniciranja in potek integriranja in koordiniranja
komunikacijskih kanalov podjetja, od oglaSevanja v mnozi¢nih medijih, osebne prodaje,
prodajne promocije, odnosov z javnostmi, do direktnega marketinga ..., za dosego
primernega sporocila. To pomeni, da se na ta naCin krepi identiteta blagovne znamke, vsa
sporoc€ila, ki dosezejo javnost, bodisi oglasevalska ali PR, pa imajo enak pomen in enako

bistvo (Kotler, Armstrong in Saunders, 1999: 630).

Tabela 2.1. Promocijska orodja in povezava med njimi v integriranem marketin§kem

komuniciranju.

osebna prodaja

Konsistentno in

proda)na promocija 0dn031 Z javnostmi jasnp §pqroéilo 0
’ podjetju in

njegovem izdelku.
direktni marketing

VIR: (1999) Kotler, Armstrong in Saunders, str. 630.

3.3. SKRIVNOSTNO OROZJE INTEGRIRANEGA MARKETINGA PO HARRISU

Integrirano marketin§ko komuniciranje je zacelo prodirati po 2. svetovni vojni s prodajo tistih

izdelkov, ki jih kupci kupujejo, zato ker smo jih prepricali v to, da jih potrebujejo. Integrirano
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marketin§ko komuniciranje poudarja, kar kupec Zeli vedeti o izdelku in storitvi, ne pa kar mu
prodajalec zeli povedati o izdelku, da ga ta kupi. Na kratko, je proces upravljanja vseh virov
informacij o proizvodu in podjetju, kar napelje potroSnika k proizvodu in ohranja njegovo

lojalnost (Harris, 1998: 3).

Enako menita Hartley in Picton (1999: 98), ki trdita, da koncept integriranega marketinga
sploh ni nov, saj naj bi §lo Ze za staro idejo, ki pa ni bila realizirana. Prva formalna Studija, ki
je poskusila razloziti koncept integriranega marketinga sega v leto 1991, njen utemeljitelj pa

je Caywood (Kitchen, Schultz in Reed, 1998: 2100).

V paradigmi integriranega trznega komuniciranja odnosi z javnostmi predstavljajo le eno
izmed komunikacijskih orodij, zato imajo v okviru te paradigme v bistvu enak poloZzaj, kot ¢e
jih obravnavamo kot del marketinske discipline, kar pa ne preseneca glede na to, da ima

integrirano trzno komuniciranje korenine v marketingu.

Oglasevanje vidi integrirano marketinSko komuniciranje kot splet, ki vkljucuje ve¢ razli¢nih
funkecij, ki vkljucujejo oglaSevanje, osebno prodajo, publiciteto, pospesevanje prodaje, odnose
z javnostmi ali direktni marketing. Te funkcije so zdruzene v jasen, ¢vrst in zelo vpliven
program. Fill (2003: 604) poleg promocijskega spleta poudarja tudi pomen 5 P-jev (cena,
proizvod, ljudje, prostor in promocija). Poleg tega ima veliko vlogo po Fillu Se poslovna
strategija (filozofija, vizija in poslanstvo), zunanji dobavitelji (agencije, dobavitelji surovin,

proizvajalci) in organizacija sama (zaposleni in vodstvo).

Integrirano marketin§ko komuniciranje je proces upravljanja vseh informacij o izdelku
oziroma storitvi, kateri je kupec izpostavljen, in tako ohranja postenost do kupca. Pravzaprav
zagotavlja doslednost sporocila v vsakem trenutku, ko se podjetje sreca s potroSnikom. Na ta
nacin se integrira podjetje s svojimi kupci in med njima se gradi nek odnos, ne gre ve¢ samo
za prodajo, ampak za identifikacijo s potroSnikom. Proces integriranega marketinskega
komuniciranja se po Schultzu zacenja s potrosnikom. Ta ne lo¢i med oglasnim sporoc¢ilom in
sporoc¢ilom za javnost in ga konec koncev razlika tudi ne zanima. Integriranje dobro deluje,
ko potro$nik iz razlicnih virov dobi zadosti informacij, da se odlo¢i za nakup produkta
(Harris, 1998: 8). Novelli (1989/90: 7) ugotavlja, da integrirano marketinsko komuniciranje

vec kot ocitno deluje v skladu z naro¢nikovimi interesi.
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Bistvo uspeha integriranega marketinSkega komuniciranja je kredibilnost. Samo oglasevanje
in promocija sta izklju¢no posvecena pospeSeni prodaji. Potrosniki se dandanes Ze izogibajo
nakupu nepotrebnih stvari. Prav zato je PR sporocilo za potrosnika veliko bolj kredibilno, saj
ga podaja objektiven tretji. Sam produkt ni dovolj za konstrukcijo zaupanja potrosnika,
potrebno je vzpostaviti odnos empatije, dialoga, odnosa in nacina sporocanja, ki se locijo od

ostalih. In prav to po¢nejo odnosi z javnostmi, ustvarjajo odnose (Harris, 1998: 13—14).

Dilenschneider (v Harris, 1998: 14-15) je dolocil Stiri razloge, zakaj se oglasevalci za

promocijo produkta ali storitve vedno pogosteje posluzujejo odnosov z javnostmi:

1. Potreba po zmanjSanju stroSkov. Svetovna konkurenca je povzro€ila teznjo po zniZanju
stroskov, marketinski oddelki pa so dobili nalogo, da poiséejo cenejSe poti do ugodnih

rezultatov.

2. Fragmentacija medijev. Mnozi¢ni marketing so zamenjale marketinske nise. Zato da

dosezejo Siroko populacijo, se morajo posluziti razlicnih metod in medijev.

3. Mnozica oglasnih sporoéil. Zelja po tem, da postane sporo¢ilo v tej mnozici oglasov

razpoznavno in opazeno, odpira nova vrata za kreativne odnose z javnostmi.

4. Vedno vecja konkurenca. Odnosi z javnostmi lahko pripeljejo potrosnika do podjetja.

Z leti so marketinski odnosi z javnostmi pridobili na pomembnosti:

- postali so dober in dobickonosen posel,
- v zadnjem Casu so najhitrej$i in najobsirnejsi rasto¢ element razvijajoce se industrije,

- podjetja so se zacela zavedati pomena hitre rasti marketinSkih odnosov z javnostmi in so

tako povecala budzet in placila,
- zanimanje za odnose z javnostmi se je v marketinskih in poslovnih medijih povecalo,
- tudi univerze in akademije so povecale interes za izobrazevanje v odnosih z javnostmi

(Harris, 1991: 10).

Harris je slabe plati integriranega marketinga spregledal. Fill (2002: 16) je poleg prednosti, ki

jih omogoca integrirano marketinsko komuniciranje, dolo¢il tudi njegove slabosti in omejitve:
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- vzpodbuja centralizacijo in formalne postopke,

- lahko podaljsa upravljalski ¢as pri iskanju soglasja vseh vpletenih strank,
- namiguje na uniformiranost in enojno sporocilo,

- tezi k standardizaciji, kar lahko onemogoci kreativne priloznosti,

- omejuje globalne blagovne znamke pri lokalnih adaptacijah,

- zahteva kulturne spremembe pri zaposlenih in zahteva upor,

- z nepravilno uporabo lahko unici ugled blagovne znamke,

- lahko vodi k povprecnosti.

Kljub splosnemu odobravanju integriranega marketinga pa ta prinasa tudi nekaj nevarnosti.

Vseeno pa je njegov koncept zelo pomemben za prihodnost.

3.4. STRATEGIJE MARKETINSKEGA KOMUNICIRANJA PO HARRISU

PR izpopolni marketinsko komuniciranje, saj lahko poveca kredibilnost podjetja in
komuniciranja o proizvodu ter izpostavi razliko med odnosi z javnostmi in oglasevalskim
sporo¢anjem. Kot sem ze veckrat poudarila, je glavna prednost odnosov z javnostmi ta, da so
v oceh javnosti verodostojen vir informacij. Oglasevanje je v danasnjem svetu le nadgradnja

odnosov z javnostmi (Ries in Ries, 2003: 12).

Marketinsko komuniciranje, ki je dobro izvedeno, ima lahko veliko pozitivnih rezultatov.
Poglejmo, na kaksne nacine se lahko uporabi odnose z javnostmi, da le-ti dodajo pomen

integriranim marketinskim programom.

3.4.1. Odnosi z javnostmi in oglaSevanje

Javna predstavitev novih izdelkov je odli¢na priloznost za brezpla¢no publiciteto v medijih.

Pomen marketinskih odnosov z javnostmi obsega tudi osves¢anje in predhodno obvescanje o
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izdelkih, ki prihajajo na trg. Marsikdo vidi v tem tudi enkratno moznost za nastanek novic
naslovne strani. UspeSna integracija prinese publiciteto v medijih in ustvarjanje navdusenja na
trziS€u, ki pripomore k boljSemu sprejemanju oglasevanja in napovedi prihoda izdelka.
Problem pa se lahko pojavi, ¢e PR kampanja ustvari pricakovanja, ki jih izdelek ne more

izpolniti (Harris, 1998: 41-53).

Oglasevalske akcije so drage, odnosi z javnostmi pa poceni. Z njimi se lahko ustvari doloCene
dogodke, s pomocjo katerih se vzpostavljajo in ohranjajo odnosi z mediji. Kampanja je
uspesna predvsem, ¢e se poudarja dobre plati izdelka, Se posebej njegove pozitivne vplive na

zdravje potro$nika.

Tudi pozabljena, zanimiva maskota je lahko dobra poteza, ki lahko prinese ponovno
pozornost staremu izdelku. Lahko se organizirajo razni dogodki, v katerih se maskota
pojavlja. Ko o izdelku ni ve¢ novih informacij, lahko marketinski odnosi z javnostmi ponovno
prinesejo pozornost staremu izdelku, tako da se osredotocijo na nov oglas, novo embalazo ali
promocijo. Novice o izdelku pa lahko nastanejo na podlagi novih nac¢inov uporabe ali na novo

odkritih pozitivnih plateh izdelka (Harris, 1998: 77-85).

Oglasevanje lahko prav tako izkoristimo kot novico. V eri oglasov se morajo oglaSevalci
boriti za pozornost potro$nikov. Lahko jo doseZejo tako, da porabijo ogromno denarja za
oglaSevalsko akcijo, ki bo zajela vecino ciljne publike. Druga, cenejSa moznost pa je uporaba
odnosov z javnostmi, ki napove kampanjo in ohrani zanimanje zanjo. Ljudi zanima
oglasevanje in pogosto diskutirajo o novih kampanjah. Torej, ¢e o izdelku ni novice, ki bi
utegnila zanimati javnosti, je najbolje iz oglaSevanja narediti novico. V tem primeru dobi tudi
oglaSevanje vecji pomen, saj je bilo omenjeno Ze v nekomercialnem smislu (Harris, 1998: 86—

94) .

Prav tako lahko sprememba embalaze znanega izdelka vzbudi medijsko pozornost. Na ta
nacin se poveca pozornost, namenjena izdelku, in posledi¢no tudi prodaja izdelka (Harris,

1998: 95-111).
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Oglasevalci nemalokrat gledajo na odnose z javnostmi kot na funkcijo drugotnega pomena, ki
jo lahko izkoristimo v kriznem obdobju ali za naznanitev najnovejSe oglasevalske akcije.
Resnica pa ni taka. V vecini dana$njih podjetji so namre¢ odnosi z javnostmi tisti, ki

usmerjajo celoten trzenjski program (Ries in Ries, 2003: 13).

3.4.2. Odnosi z javnostmi in osveS¢anje javnosti

Sem spadajo teme, ki so aktualne v danasnjem casu, npr. zdravju prijazni izdelki in tehnoloski
napredek. Ti dve kategoriji sta danes v okviru marketinskih odnosov z javnostmi
najzanimivejsi. S pojavom racunalnikov in hitro rastjo tehnologije se je v medijih pojavilo
veliko navduSenje nad napredkom in skoraj v vseh medijih se je pisalo o novi tehnologiji in

njenih izdelkih (Harris, 1998: 53—67).

V danasnjem cCasu so marketinski mojstri ugotovili, da so stvari, ki so pomembnejse od
prodaje. To je prijateljstvo, ki je kljuénega pomena, saj prijatelj ni le zvest kupec, ampak tudi
najboljsi prodajalec, ki ga podjetje lahko ima. Zato je zelo pomembno ohranjanje in

vzdrZevanje potro$nikove navezanosti na izdelek.

Podjetja morajo poskrbeti, da kupcem ponudijo kvalitetne informacije o izdelku. V okviru
tega naj bi podjetje poskrbelo za to, da lahko kupci klicejo po telefonu ali piSejo vprasanja o
izdelku in dobijo hitre in kredibilne odgovore. Vkljucen naj bi bil tudi demonstrativni material

o procesu nastajanja izdelka. Promocija ni nujno del tega procesa (Harris, 1998: 139-145).

Ljudje radi sodelujejo v iniciativah, ki pomagajo bliznjemu. Zato je pomembno, da se jim
ponudi izdelek, ki poleg nakupa nudi tudi pomo¢ doloceni iniciativi. Ljudje bi z veseljem
zamenjali blagovno znamko, ¢e bi ta delovala s kakSnim dobrim namenom in bi cena in

kvaliteta ostali enaki (Harris, 1998: 199-210).

Publika tudi veliko bolj zaupa izdelku, ki ga priporoca strokovnjak ali pa informacije o njem
posreduje znana osebnost. Na podlagi znanstvene raziskave oziroma konkretnih dejstev
podamo razloge, zakaj je doloCen izdelek boljsi od ostalih, in ta rezultat posredujemo

primernim strokovnjakom (Harris, 1998: 191-1998).
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3.4.3. Odnosi z javnostmi in doseg ciljne publike

V odnosih z javnostmi je izredno pomembna komunikacija s ciljno publiko. V obdobju vedno
vecje tekmovalnosti se odnose z javnostmi uporablja v marketinske namene, in sicer tako da

doloceno sporocilo doseze specificno publiko, ki ji recemo »target market audience«.

V zadnjih letih se v odnosih z javnostmi za dostop do posameznikov izposoja tehnike
direktnega marketinga, to so t. i. podatkovne baze za komuniciranje s ciljno publiko. Ti
posamezniki so potencialni kupci, razdeljeni po demografiji, zivljenjskem slogu, soseski,
etniéni pripadnosti in nakupovalnih navadah. Baze podatkov so v odnosih z javnostmi
uporabljene zato, da so potrosniki enakomerno osvesceni in obvesceni o prednostih in

pomanjkljivostih dolo¢enega izdelka (Harris, 1998, 117-123).

V svetu marketinga je veliko lazje in predvsem ceneje obdrzati staro stranko, kot pridobiti
novo. Prav zato je potrebno lojalne stranke ohranjati, saj so najbolj zanesljivi potrosniki. V
odnosih z javnostmi je zato besedo publika zamenjala beseda ljudje. Na ta nacin je lojalnega
kupca lazje identificirati in preuciti njegove navade. PotroSniku ponudimo Kkoristne
informacije o izdelku in na ta nacin ustvarimo navidezni osebni stik z njim (Harris, 1998,

123-129).

Pri uporabi podatkovnih baz v marketingu se pozornost prepogosto usmeri na tiste
posameznike, ki so po svojih nakupovalnih navadah najbolj perspektivni. Obvescanje teh
posameznikov preko placanih medijev ali elektronske poste je drago in zamudno. Tezava pa
je tudi v tem, da so na ta naCin sekundarni trgi izloCeni. ReSitev je morda v tem, da se
marketinSke odnose z javnostmi uporabi tako, da se doseZe pomembne sekundarne trge po

zmerni ceni (Harris, 1998: 187-191).
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3.4.4. Odnosi z javnostmi in organizacija dogodkov

Marketinski odnosi z javnostmi pripomorejo k ohranjanju vodilnega polozaja znamke na
trziS¢u. Prodaja izdelka se lahko pospesi z nekim dogodkom, ki pritegne ljudi. Mocna
znamka, ki bo na trzi$¢e poslala nov izdelek, bo z dobrimi marketinskimi odnosi z javnostmi
dosegla popoln uspeh izdelka in pogosto verizno reakcijo konkuren¢nih znamk, ki bodo
zacele z izdelavo podobnih izdelkov. Uporaba odnosov z javnostmi za ohranjanje opaznosti
zrelih izdelkov je zelo pomembna za trg. Se posebno velja to za izdelke, pri katerih sta nujno
potrebna razvoj in izboljsave. Ljudi lahko zblizamo z izdelkom tako, da organiziramo razne
zabavne igre, ki zmagovalcu ponujajo moznost enodnevne slave. Ti dogodki vzbudijo
medijsko pozornost, ki potrosSnike spomni na pomen teh izdelkov v vsakodnevnem zZivljenju

(Harris, 1998: 129-139).

Tudi sponzoriranje raznih Sportnih dogodkov je lahko dobra nalozba. V tem primeru gre za
sponzoriranje velikih Sportnih dogodkov, kot so olimpijske igre. Za tako sponzorstvo je
potrebno odsteti veliko denarja, saj je interes sponzoriranja takih dogodkov izredno velik.
Poleg tega pa se podjetje ne pojavi kot edini, ampak kot eden izmed generalnih sponzorjev

(Harris, 1998: 159-167).

3.5. PRIHODNOST MARKETINSKIH ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Marketinski odnosi z javnostmi imajo vedno vecji pomen v okviru marketinga. Dilenchneider
(Harris, 1991: 283-284) pravi, da bo svetovno poslovanje v rokah praktikov odnosov z

javnostmi, saj:

podjetja sedaj vedo, da potrebujejo javni konsenz za poslovanje,

je tehnologija povzrocila potrebo po hitrih in globalnih informacijah,

- je nadzor medijev in drzave vecji kot kdajkoli prej,

se svet zdruzuje v javne iniciative,
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- s postopnim zmanjSevanjem oglasevanja marketinski praktiki potrebujejo strategije

odnosov z javnostmi.

Pomen odnosov z javnostmi bo naras€al s Stevilom novih proizvodov na trgu. Specifi¢na
naloga marketinskih odnosov z javnostmi bo razjasniti ali celo razresiti vedno vecje Stevilo

razlik in dihotomij.

3.6. HARRISOV PLAN INTEGRIRANEGA MARKETINSKEGA
KOMUNICIRANJA

Efektivno nacrtovanje marketinSkih odnosov z javnostmi moramo razumeti kot nalogo
podjetja. To nalogo dolo¢i vodstvo podjetja, ki razdeli delo na posebne nacrte, cilje in
vrednote. VecCina zastavljenih ciljev je sestavljenih iz meSanice profita, prodaje,
marketinSkega napredka, morebitnih nevarnosti, inovativnosti ... Pogosto se pri planiranju
spregleda, da so cilji doloCeni glede na odnos, ki ga ima podjetje z razlicnimi delezniki, in
prevladata korporativna kultura in marketinska orientacija podjetja (Harris, 1991: 61). Plan
marketin§kega komuniciranja sestavlja pet korakov, ki jith bom v naslednjih vrsticah
podrobneje opisala. Ti koraki so pregled situacije, cilji, strategija, taktike in ocena

(ovrednotenje).

3.6.1. Pregled situacije

V tej fazi se spraSujemo »kaj se dogaja« in zbiramo relevantne informacije, ki so potrebne za
razumevanje marketinSkega problema in moZnosti za njegovo reSitev. Integrirano
marketin§ko komuniciranje se zaCenja z zbiranjem podatkov o potro$niku. Zelo pomembno za
odnose z javnostmi je ugotoviti, kakSne so potrosnikove Zivljenjske navade in medijske
preference. Primarna orodja raziskovanja vkljucujejo raziskave potroSnikov, osebne intervjuje
in fokusne skupine. Kot najcenejSi tovrstni pregled Jefkins (1993: 19) navaja analizo
medijskih objav, t. i. press clipping. Ne glede na profesionalno in natan¢no izvedbo primarnih

raziskav je zelo verjetno, da so kon¢ni rezultati napacni.
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Uveljavitev odnosov z javnostmi kot kriticne komponente integriranega marketinskega
komuniciranja je pripomogla k potrditvi raziskovanja v planiranju odnosov z javnostmi. Tako
primarno kot sekundarno raziskovanje je postalo klju¢nega pomena pri planiranju. Odnosi z
javnostmi lahko izvedejo nekoliko obSirnejSo primarno in sekundarno raziskavo, ki pokaze,
kako podjetje oziroma produkt sprejemajo potrosniki in ostale pomembne javnosti, ki v bistvu
direktno ali indirektno vplivajo na ostale potrosnike. Pomen teh »vplivnih javnosti« je

pogosto zanemarjen.

Ker so odnosi z javnostmi posrednik med mediji in podjetjem in ker so mediji glavna
kontaktna tocka potroSnikov, je za odnose z javnostmi pomembno vedeti, kako medij vidi
podjetje. V tem primeru so vkljucene raziskave vpliva doloc¢enih reporterjev, novinarjev in

komentatorjev.

Odnosi z javnostmi igrajo pomembno vlogo tudi pri odkrivanju faktorjev v poslovnem
napredku, ki lahko oznacijo trzni uspeh ali propad. To so kriticne socialne, kulturne ali pa
politine teme. PR kontrolira Skodo, sporo¢i industrijski pogled na zgodbo in predlaga

dolgoro¢ne in kratkoro¢ne strateske prijeme, ki bodo uporabljeni.

Odnosi z javnostmi so pomembni, tudi ko zaznajo nastajajoCe teme, ki jih marketing Se ni
odkril. Na ta nacin se lahko Se spremeni prvotni marketinski plan ali se izogne tezavam, ki bi
lahko nastale. V tem primeru gre ve¢inoma za napake, ki bi jih podjetje lahko storilo in s tem

uzalilo doloc¢ene kupce.

Primarne in sekundarne raziskave se pomembne, ker pokazejo, kako podjetje izkoristi svoje
prednosti, potlaci slabosti, se izogne groznjam in izkoristi priloznosti. In prav te Stiri tocke so
prvi korak na poti k integrirani strategiji. Plan integriranega marketinskega komuniciranja

doloci vse kanale komuniciranja v skladu s cilji in nalogami (Harris, 1998: 229-236).

3.6.2. Dolocitev ciljev marketin§kih odnosov z javnostmi

Plani marketinSkih odnosov z javnostmi morajo vedno biti del glavnega integriranega

marketinSkega plana. Marketinski cilji opisujejo, kaj je potrebno narediti za dosego prodajnih
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nacrtov. So specifi¢ni in merljivi ter pomagajo ugotoviti, kaj je Se potrebno popraviti. V tej

fazi so pomembni tako delezniki kot podjetje.

Pri novih izdelkih je cilj predstaviti potroSnikom izdelek v dolocenem obdobju, ve€inoma je
to eno leto. Za izdelke, ki so Ze nekaj Casa na trziScu, pa je pomembno, da marketinski cilji
zajamejo tako stare kot potencialne potroSnike. V primeru ze zrelih izdelkov je cilj ohraniti

uporabo oziroma prepreciti upad.

Cilji marketinskih odnosov z javnostmi so precej podobni oglasevalskim ciljem, v obeh
primerih gre namre¢ za osveSCanje o proizvodu. MarketinSke kampanje so vedno bolj
integrirane, tako da je pomen dolocenih komponent v marketin§ki meSanici zelo tezko
izmeriti. Na povecano previdnost pri nakupovanju lahko vplivajo razlicni dejavniki, ki
vkljucujejo oglasevanje ali odnose z javnostmi. Prav zato ker so cilji oglaSevanja in odnosov
z javnostmi tako podobni, tezko ugotovimo njihovo dejansko ucinkovitost. Natancna
raziskava o ucinkovitosti odnosov z javnostmi bi bila nujno potrebna, saj bi se lahko na ta
nacin doloc¢ilo mejo med odnosi z javnostmi in oglaSevanjem. Drugi razlog pa je ta, da se v
marketingu vecino sredstev porabi za merjenje ucinkovitosti oglasevanja, in ne odnosov z

javnostmi.

Nekoliko lazje pa je meriti in ovrednotiti cilje publicitete. Publiciteta je ena od taktik odnosov
z javnostmi, ki je lahko uporabljena v programu marketinskih odnosov z javnostmi. Cilji
publicitete so po navadi uporabljeni za dosego deleznikov preko specifi¢nih medijev (Harris,

1998: 237-240).

3.6.3. Nastajanje strategije marketinskih odnosov z javnostmi

Po tem, ko dolo¢imo marketinske cilje, nastopi najbolj kriticen in najtezji element
marketinSkega planiranja, to je razvoj marketinSke strategije. Ta nam razlozi, kako naj
dosezemo cilje. StrateSke opazke so kriticne v razvoju marketin§kega plana oglaSevanja,
promocije in komponent marketinskih odnosov z javnostmi. Praktiki odnosov z javnostmi se

pogosto pritozujejo, da so izvzeti pri nastajanju strategije planiranja.
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VpraSanje je, kako najucinkoviteje doseCi deleznike in jih pripraviti na to, da reagirajo.
Resitev je morda v komunikacijski meSanici med vsemi klju¢nimi elementi, ki opravljajo
tocno doloceno nalogo. Strateski razvoj je najzahtevnejS§i proces v integriranem
komunikacijskem procesu. Le ko je natancno dolocena strategija, lahko dolo¢imo, v kaksni
vlogi se bodo za dosego zastavljenega cilja prepletali oglasevanje, promocija, direktni

marketing in odnosi z javnostmi.

Po Ronu Kaatzu (v Harris, 1998: 242) je ena najpomembnejSih komunikacijskih strategij
sistem prenasanja sporoCil. Vsak sistem prenasanja sporoCil ima dolo¢ene prednosti in
slabosti. Oglasevanje ponudi moznost, da izberemo svoj medij in prek njega pregledujemo
sporo¢ila. Danasnji potrosnik pa se rad odloca sam, poleg tega pa se zaveda, kdaj mu nekdo
ponuja nekaj, Cesar sam noce kupiti. Skepticizem potrosnika je povzrocil, da so oglasna
sporocila pogosto ignorirana. To vecinoma velja tudi za sporo€ila, ki so posredovana direktno

naro¢niku.

Prav tako ima svoje slabosti tudi publiciteta. Glavna je ta, da sami ne moramo kontrolirati
medijev. Medijski »vratarji« morda ne zaupajo, da je v novici nekaj, kar lahko njihovo
obcCinstvo uporablja. Na drugi strani, ko pa sami Zelijo predstaviti izdelek, postane sporocilo

bolj kredibilno, ker verjamejo, da bo novica pritegnila njihovo ob¢instvo.

Vloga odnosov z javnostmi je v doseganju javnosti ter v vsebovanju industrijskih analitikov
in klju¢nih medijev. Pogosto je naloga odnosov z javnostmi doseci tisto ciljno publiko in tiste

trge, ki jih preko ostalih marketinSkih prijemov ni mo¢ doseci (Harris, 1998: 243).

Ena izmed strategij marketinSkih odnosov z javnostmi vsebuje suplementarnost in
komplementarnost. Odnosi z javnostmi razlikujejo med suplementarnimi in
komplementarnimi sporocili, kar se ne ujema z integrirano marketinsko teorijo. Kampanje
integriranega marketin§kega komuniciranja poudarjajo koristi, ki potrosnika motivirajo, da
izbere raje njihov izdelek, kot konkuren¢nega (Schultz, Tannenbaum, Lauterborn v Harris,

1998: 135).

Odnosi z javnostmi razpolagajo z informacijami in izobraZevanjem publike, ne pa s prodajo.

Njihova poglavitna naloga je posredovanje komplementarnih sporocil razlicnemu ob¢instvu.
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Klju¢ za pritegnitev ciljne publike do izdelka ne pritegne nujno tudi sekundarne publike. Pri

tem imajo velik vpliv in pomen odnosi z javnostmi (Harris, 1998: 241-243).

Druga strategija so novice o izdelku. Odnosi z javnostmi so edini sposobni zdramatizirati
novico o izdelku. Strategija posredovanja novic o novem izdelku je ena najpogostejSih in
najbolj u€inkovitih, ni pa edina mozna. Lahko se ustvari tudi novico o ze poznanem izdelku,
ki nudi izbolj$ave, novosti ali le estetske spremembe. Ce pa o izdelku res ni ni¢ novega, je

pametna reSitev sponzoriranje velikih dogodkov, ki so vedno delezni pozornosti medijev.

Tretji strategiji pravimo »push-pull-pass«. Po Kotlerju je »push« strategija uporabljanje
prodajnih prijemov in promocije, da se izdelek prebije preko komunikacijskih kanalov.
Izdelovalec agresivno promovira izdelek grosistu, ta pa potrosniku. »Pull« strategija pa
vkljucuje porabo velike koliine denarja za oglasevanje in promocijo, da se pojavi
povprasevaje potrosnika. Ce je strategija udinkovita, bo potrosnik po izdelku spraseval
trgovca na drobno, ta bo z enako zahtevo pristopil h grosistu, ki bo za izdelek povprasal

izdelovalca (Harris, 1998: 244-245).

V danasnjem Casu ta meja nekoliko bledi, zato so marketinski nacrti usmerjeni tako proti
potrosniku kot trgovini. Z besedo »pass«, je Harris oznacil opcijo, ki jo zahteva moderno
megamarketinStvo. Uspeh ali propad na trziScu sta lahko odvisna od faktorjev, ki nimajo

nobene povezave z kvaliteto ali uporabnostjo izdelka.

Te strategije so lahko uporabljene vsaka zase, lahko pa jih za dosego razli¢nih trgov,
uporabimo ve¢ hkrati. Vsaka strateSka opcija, ki lahko vpliva na cilje odnosov z javnostmi, je

vredna pozornosti (Harris, 1998: 246).

3.6.4. Taktika marketinskih odnosov z javnostmi

Taktika so vse metode, dejanja in aktivnosti, ki jih uporabljamo za dosego cilja. Ko
pripravljamo plan marketinskih odnosov z javnostmi, moramo paziti, katera taktika je skladna
z doloceno strategijo. V planu morajo biti specificirane vse aktivnosti, njihov izvrSevalec,

obdobje, v katerem naj bi se zakljucile, in seveda njihova cena. Taktika je uresniCevanje
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strateSkega plana. Vzbuditi je potrebno pozornost trznih posameznikov, to pa se doseze z
inovativnostjo in drugacnostjo. Taktika ni kot oglaSevanje, ki temelji le na vizualizaciji, njeno
bistvo je Zeti pozornost v medijih ali doseci potroSnike direktno. Odnosi z javnostmi ponudijo
bolj takti¢ne nacrte kot katerikoli drugi element marketinske meSanice, njihova kreativnost pa
se pokaze pri selekciji in uporabi razli¢nih taktik za dosego dolocene publike (Harris, 1998:

247).

Taktik marketinskih odnosov z javnostmi je ogromno in njihovo §tevilo s Casom Se narasca.
Porast je nastopil prav v eri novih tehnologij in odkritij, najpomembnejsi za oglasevanje in
odnose z javnostmi je gotovo internet. V nadaljevanju je navedenih nekaj taktik odnosov z

javnostmi.

- Oglasevanje. Kot taktika v odnosih z javnostmi je uporabljeno za podporo posebnih
dogodkov ali iniciativ. Oglasevanje v odnosih z javnostmi lahko tudi seznani potrosnike o

varnosti izdelka in o njegovi u¢inkovitosti v kriznih situacijah.

- Nagrade. Pod to tocko spada sponzoriranje raznih nagradnih tekmovanj, iger. Ti

dogodki so ustvarjeni zato, da generirajo medijsko publiciteto.

- Tekmovanja. Tu gre za organizacijo samega tekmovanja, pri ¢emer se publiciteto
dosega ze pred zaCetkom tekmovanje. Tekmovanje je lahko povezano s pospeSevanjem

prodaje.

- Rojstni dnevi in obletnice. V tem primeru je cilj okrepiti potrosnikovo zvestobo do
znamke, lahko pa tak dogodek izkoristimo za napoved izboljsave izdelka, nove embalaze ...
Dobro je uporabiti kakSen star oglas, tako se prikliCe nostalgi¢nost, ki povzro¢i medijsko

pozornost in vkljucenost potrosnikov.

- Sponzoriranje knjiznih izdaj ali broSur. Ne sponzorira se velikih literarnih del, ampak

razne priro¢nike, kuharice, knjizice z zanimivimi izreki ...

- Predstavitvene zgoS$¢enke. Namesto standardnega materiala odnosov z javnostmi se
lahko preko predstavitve na zgoS¢enki komunicira tako z medijem kot s potroSnikom. Taka

predstavitev je lahko veliko bolj atraktivna kot navadna natisnjena.
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- Uporaba znanih oseb kot govornikov. Da bi znana oseba delovala bolj kredibilno,
mora imeti kak$no izku$njo z izdelkom. Pogosto se znane osebnosti pojavljajo kot gostje na
prireditvah podjetja.

- Promocijski proizvod. Logotip znamke se natisne na razne materiale: skodelice, majice,

kape, koledarje. Komercialne materiale se lahko uporabi kot darila ali pa se jih prodaja.

- Demonstracijski prikaz proizvodov, razstave. Demonstracije lahko potekajo na
mestih, kjer izdelke lahko kupis, ali pa na raznih sejmih. Pogosto jih vidimo tudi na televiziji.

Ta tehnika se odlicno ujema s pospesevanjem prodaje.

- ObozZevalci proizvodov. Dobro je ustanoviti »fun club«. Vsak ¢lan ima tudi ¢lansko
izkaznico. Obcasno se jim posilja razna obvestila, da se mrezo ¢lanov ohrani. Obozevalci

proizvodov so zelo pomembni za podjetje.

- Festivali. Take prireditve lahko sponzorirajo le veliki proizvajalci, seveda se festival vrti

okrog njihovih proizvodov (LaSko — Pivo in cvetje).

- Velike otvoritve. Poudari se dogodek ob neki veliki otvoritvi npr. ob odprtju najvecjega

megamarketa, kino dvoran ... Tak dogodek, si zasluzi veCmese¢no medijsko pozornost.

- Naravovarstveni marketing. Iniciative, povezane z ohranjanjem okolja, lahko pozanjejo

simpatije med aktivisti in osves¢enimi potroSniki ter mediji.

- Muzej. Podjetja z dolgo zgodovino si lahko privosé¢ijo tudi muzej. To so npr. Union,

Cocca-cola ...

- Vozila, plovila, lete¢i predmeti. To so prevozna sredstva, ki nosijo znak oziroma

logotip podjetja in se pogosto pojavljajo v javnosti ali medijih.

- Mladinski programi. Sponzorira se znanstveni tecaj ali pa nagradi najboljsi spis ali

pesmico na temo proizvoda, ki ga promoviramo.

Nastetih je le nekaj osnovnih taktik. Teh je sicer veliko vec, njihovo Stevilo pa se Se povecuje

(Harris: 1998: 247-265).
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3.6.5. Merjenje in ovrednotenje programov marketinskih odnosov z javnostmi

Kon¢ni in v mnogih pogledih tudi najpomembnejsi element plana odnosov z javnostmi je
ovrednotenje. V tej fazi zmerimo, kako dobro se je sam plan lotil doseganja ciljev. Raziskave
se vedno pogosteje uporabljajo za ovrednotenje plana odnosov z javnostmi. Danes se
raziskovanje uporablja tudi v druge namene, na primer za merjenje medijske pokritosti in
vedenjskih sprememb. To je povzrocilo strateSko povezavo med nekaterimi podjetji za odnose

z javnostmi in raziskovalnimi centri.

Ovrednotenje ucinkovitosti odnosov z javnostmi je bilo veliko let zanemarjeno in se ni
uporabljalo. Eden izmed razlogov je cena, saj so budzeti marketinskih odnosov z javnostmi Se

vedno v senci budZetov oglaSevanja in promocije.

Ce so marketinski odnosi z javnostmi del multidimenzionalnega marketinskega programa, je
tezje izolirati ucinkovitosti posameznih delcev. Integrirano marketinSko komuniciranje pa
deluje prav zato, ker se vsi njegovi delci harmoni¢no skladajo. Kot ze receno, so cilji
marketinSkega komuniciranja osvescanje in spreminjanje navad. To pa so ve¢inoma tudi cilji
vecine oglaSevalskih kampanj. OsveS¢enost je kot vrednoto zelo teZko pripisati razlicnim
komponentam marketin§kega plana, razen ko gre za napoved novega proizvoda, ki prehiti

oglasevanje.

Lindenmann je dolocil 3 stopnje za merjenje ucinkovitosti odnosov z javnostmi, to so

»outputs«, »outgrowths« in »outcomes«.

S stopnjo imenovano »Qutputs« se meri prenos sporocila, tj. izpostavljenost medijem, vtisi
obcinstva, doseg ciljne publike ... Najpogosteje se v tem sklopu meri Stevilo zgodb in zbranih
tiskanih publikacij. Pri spremljanju medijev je seveda Stevilo publike lahko razli¢no.
Televizijo ali radio lahko hkrati spremlja ve¢ ljudi, v tisku pa novico prebira le eden in Se zanj
ni nujno, da jo prebere v celoti, lahko jo le preleti. Za doseg publike bo podjetje najverjetneje
uporabilo »klipping« pri tisku in agencije za merjenje televizijske gledanosti in radijske
poslusanosti. Raziskuje se, ¢e je sporocilo doseglo ciljno publiko ter ¢e je na njo naredilo vtis
in jo prevzelo. Pomembno je tudi, na kakSen nacCin mediji posredujejo sporocilo javnosti.
Kon¢éni pregled rezultatov odkrije, kako efektivno in natancno je bilo sporocilo posredovano,

kako je podjetje videno v o¢eh medijev, katere deleznike je doseglo in katerim sporocilom so
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bili izpostavljeni ter katere teme mediji pozorno spremljajo. Rezultate lahko razbijejo
mnozi¢ni mediji. Na kratko »Outputse« vecinoma merimo glede na: javnosti, vtis, ciljne
medije, ki jih dosezemo, ciljno publiko, ki jo dosezemo, posredovanje sporocil, kvalitativne

analize, enakovrednostjo z oglasevanjem in kompetitivne analize.

S stopnjo »Outgrowths« se meri sprejem sporocila. Ugotavlja se, Ce je ciljna publika prejela
sporocilo, ¢e sporocilo razume in ¢e mu posveca pozornost. V tem primeru se praktiki
odnosov z javnostmi posluzujejo razlicnih kvantitativnih in kvalitativnih zbiralnih tehnik. Te
vkljucujejo fokusne skupine, intervjuje in anketiranje ciljne publike, ki je bila sporocilu
izpostavljena, preko telefona ali osebno. Agencije za »klipping« in za analizo publicitete se
posvetijo raziskovanju navad publike. Ugotavljajo, kako dobro je bilo sporocilo posredovano

preko medijev, kako je bila publika dosezena in kako se je skladalo z oglasevanjem.

Spremembe v navadah in obnaSanju pa se merijo s stopnjo imenovano»Qutcomes«. Torej
ugotavljajo, Ce je Ze kdo spremenil mnenje, ali morda naredil nekaj, kar je rezultat kampanje
odnosov z javnostmi. Za merjenje so potrebne naslednje tehnike: predhodne in kasnejse
ankete, eksperimentalni in kvazieksperimentalni nacrti raziskovanja, zbiranje podatkov z
opazovanjem, sporocanje financnega stanja, psihografske in druge analize. Klasi¢ne raziskave
merijo, koliko ciljna publika ve o proizvodu, kako ga sprejema in ga uporablja pred
izpostavljenostjo sporocCilu. To skupino se razdeli na dve podskupini. V eno se posreduje
sporoCilo odnosov z javnostmi, v drugo pa ne. Nato se preuci razlike med skupinama,
njihovim znanjem in obnaSanjem. Lahko pa se tudi raziskuje, koliko vsaka od komponent
marketin§ke meSanice pripomore k efektivnosti integriranega programa. Vsekakor pa mora
biti vsaka kampanja ovrednotena na edinstven nacin, ker se izdelki in sporocila med seboj

razlikujejo.

Pojavljajo se dvomi v resni¢nost in ucinkovitost podatkov, ki jih dobimo z merjenjem
marketinSkih odnosov z javnostmi (Harris, 1998: 267-280). Vsekakor pa velja poudariti, da je
veliko primerov, ki kazejo na to, da so marketinski odnosi z javnostmi uc¢inkoviti, zato so

dvomi v ta program neutemeljeni.
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4. RADIO KOT MEDIJ IN NASTANEK KOMERCIALNIH RADIJSKIH
POSTAJ

V tem poglavju skusam prikazati radio kot medij in vlogo, ki jo ta predstavlja v druzbi.
Osamosvojitev je popolnoma spremenila slovenski medijski trg. Pojavili so se komercialni

mediji in z njimi popolnoma nov koncept medijev.

4.1. O RADIU

Radio kljub pojavu drugih elektronskih medijev ostaja eden izmed medijev, ki je globoko
zaznamoval 20. stoletje. Ceprav so s pojavom televizije nekateri napovedali propad radia, je
ohranil svoj pomen in ostal najhitrej$i medij (Fink, 1992: 10), ki je ob¢instvu dostopen. Radio

nas spremlja v vsakem trenutku, doma, na poti v avtomobilu, v trgovinah, lokalih ...

Lahko ga definiramo kot izvirno razsirjanje oziroma prenasanje ali oddajanje programskih
vsebin prek kablov ali po zraku, vklju¢no prek satelita, v kodirani ali dekodirani obliki, z

namenom priob¢evanja teh vsebin javnosti (Zmed, 65. ¢len).

Radio spada med mnozZi¢ne medije oziroma mnozi¢na obcila. Kot medij je torej sredstvo
javnega obvescanja. Radio je pogosto zapostavljen medij, saj njegovi vlogi v vsakdanjem

zivljenju daje marsikdo premajhno tezo. Je relativno mlado ob¢ilo, ki nam sledi ves dan.

Radio je ljudem najbolj dostopen medij. Poslusalci imajo moznost spremljanja programa od
jutra do noci, pa tudi v tistih zivljenjskih situacijah, v katerih drugi mediji niso u¢inkoviti, na
primer v avtomobilu ali kopalnici. Poslusamo ga tudi takrat, ko se sprehajamo po nakupih in
pogosto tudi v sluzbi. Po raziskavi Radiometrije, ki jo izvaja podjetje Media pool, kar 74,6%
Slovencev poslusa radio doma, 26,5% v avtu, 27,2% pa v sluzbi (Radiometrija, 1. polletje

2004).

Radio je edini medij, ki ga lahko posluSalci spremljajo zraven drugih opravil. To je tudi
razlog, da povprecen prebivalec Slovenije med vsemi mediji najve¢ ¢asa nameni posluSanju

radia. Tezava je le v tem, da nas radio pogosto ne zaposli v celoti, saj ob poslusanju po¢nemo
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tudi druge rec¢i. Radio ni vsiljiv medij, vendar pa podzavestno vsrkamo njegova sporocila,

oblikuje pa tudi na$ glasbeni okus (KoSir in Ranfl, 1996: 29-32).

Se vedno je najhitrej$i prenasalec aktualne informacije. Njegova prednost je hitrost
posredovanja informacij, primarna aktualnost, fleksibilnost in neposrednost. Odlikuje ga
enostavna tehnika. Je verodostojen, cenovno dostopen, splosno uporaben in dovzeten medij.
Ima neomejen programski ¢as in je dostopen povsod in vedno (Erjavec in Vol¢i¢, 1999: 11—

22).

Mili¢ (1998: 7) navaja kot prednost radia tudi to, da program radia poteka neposredno v eter,

torej v Zivo.

4.1.1. Kje se skriva uspeh radia?

Radio je medij, ki nam vizualno ne prikaze sporocila. Njegov sestavni del sta hrup in tiSina,

prav zato ima radio poseben car, ki privlaci poslusalce. Najmoc¢nejse orodje radia je gotovo

.....

.....

(Crisell, 1986: 1-7). Radio ni zgolj informator, ampak je tudi medij, ki izobrazuje, svetuje,

zabava in predvsem govori (Kriselj, 1993/94: 134).

Radio nagovarja poslusalca, govorec ga zaplete v navidezni dialog in na ta nacin ga pritegne.
Tako nastane iluzija intimnega dialoga in imitacija osebnega stika. Le-ta je po Grudanovi

(2001: 30) ena temeljnih znacilnosti in velikih prednosti sodobnega radia, veljavna tako za

.....

status verodostojnega glasnika, to pa pripomore k temu, da fikcijske zadeve dobijo Se hitreje

resnicen videz, tudi ko vemo, da ni res, pa vseeno verjamemo (Grudan, 2001: 72).

Osnovna znacilnost radia kot informativnega medija je govor. Poleg tega pa ga odlikujejo tudi

druge znacilnosti:

- tehni¢ne znacilnosti pri nastajanju zvoka, reprodukciji in prenaSanju do porabnika,
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- Casovna neposrednost pri prenasanju informacij, obvestil in drugih radiofonskih oblik,

- radio omogoca sprejemanje informacije, obvestil, radiofonskih reprodukcij s poslusanjem

govora, zvoka, tona.

Informacija, obvestilo in druge radiofonske reprodukcije prihajajo do porabnika po najkrajsi
poti, neposredno. Prav to pa loci radio kot informativno sredstvo od ostalih informativnih

medijev (Kosir, 1998/99).

......

ni¢ ni zacrtano, Se voditeljev izgled dolo¢ijo nase misli. Poleg tega je edini medij, ki
omogoca, da ga posluSalec spremlja aktivno ali pasivno. Pri tem pa je tudi pomembno, da se
pasivno v trenutku spremeni v aktivno poslusanje, ¢e zasliS§imo dogodek, ki se nam zdi

posebno pomemben.

4.1.2. FUNKCIJE RADIA

S pojavom televizije so radiu napovedali smrt, a njegova vloga v druzbi je §e vedno mocna.
Lasswell (v Wright, 1999: 79-89) je univerzalne funkcije mnozi¢nega komuniciranja prenesel

v radijsko okolje:

1. MozZnost nadzorovanja okolja — zbiranje in distribucija informacij o dogodkih v

okolju znotraj ali zunaj katerekoli druzbe

Gre za svarila pred neposrednimi groznjami ali nevarnostmi v svetu, ki so posredovana
mnozi¢ni populaciji. Vzbujajo lahko tudi funkcijo druzbene enakosti in vsakdanjega

zadovoljevanja potreb. Nadzorovanje je lahko tako funkcionalno kot disfunkcionalno.

2. Povezovanje delov druzbe v soodnosnost (korelacijo) pri odzivanju na okolje —

interpretacija informacij o okolju in usmerjanje vedenja kot odziva na te dogodke

Primer tega so umetniski komentarji in propaganda. Glavna naloga je, da se skusa nezazelene

posledice mnozi¢nega sporocanja novic prepreciti.

3. Prenos druZbene oziroma kulturne dediS¢ine iz ene generacije na drugo — prenos

znanja vrednot in norm
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To je na primer izobrazevalna dejavnost.
Temeljno funkcijo dodaja De Fleur:
4. Zabava oziroma razvedrilo ne glede na morebitni instrumentalni u¢inek

Upostevati moremo, da razvedrilo vpliva na popularno kulturo.

Lasswell na ta nacin opredeli naravo in funkcije sporocanja, ki je kljucen proces za clovekovo
prezivetje in Zivljenje. S tem namre¢ clani druzbe dosegajo konsenz o druzbenem redu.
Mnozi¢no sporoCanje je posebna vrsta druzbenega sporocanja, ki vkljuCuje znalilne
okolis¢ine delovanja. Med te spadajo narava obcinstva, ki je raznolika, velika in anonimna;
narava sporoc¢anjske izkusnje, saj je mnozi¢no sporocanje javno, hitro in minljivo; ter narava

sporo&evalca'? (Wright, 1999: 76-79).

KriSelj pa navaja naslednje programske funkcije: kulturno, tehni¢no-civilizacijsko, druzbeno,
funkcijo javnega Zzivljenja in informiranja (Kriselj, 1993/94). Nekateri avtorji dodajajo Se
zabavno, hedonisti¢no in umetnisko. Operativne programske funkcije, kot so delovanje na

zavest in Custva poslusalcev, pa so najpomembne;jse.

Na podlagi navedenih funkcij lahko bolj natan¢no definiramo posebne funkcije programov v
razliénih dnevnih pasovih. Tako lahko tudi oblikujemo program, ki bo ob dolo¢enem casu

zadovoljil ¢im vecje Stevilo poslusalcev.

4.2. SLOVENSKI RADIJSKI TRG PO LETU 1991

Po osamosvojitvi se je v Sloveniji zacel naglo Siriti medijski trg. Nastalo je veliko novih
tiskanih, radijskih in televizijskih medijev. Za to obdobje je znacilna tudi komercializacija

medijskega trga.

Z osamosvojitvijo Slovenije, je upravljanje z radiofuznimi frekvencami preslo na takratno
Republisko upravo za telekomunikacije, ki je bila ustanovljena leta 1991. Na podlagi Zakona
o sistemu zvez, je uprava RS za telekomunikacije aprila 1994, ko je zacel veljati Zakon o

javnih glasilih, izdala 56 dovoljenj za zvokovne difuzne radijske postaje. Svet za radiofuzijo
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RS je bil ustanovljen 26. maja 1994, ze pred tem, pa je uprava razdelila ve¢ kot 90%
razpolozljivih frekvenc (Gerl, 1999: 9). Z letom 1994 je podeljevanje radiofuznih frekvenc
prevzela Agencija za telekomunikacije in radiofuzijo Republike Slovenije, zakon o javnih

glasilih pa je nadomestil zakon o medijih (Ur. 1. RS §t. 35/2001).

Svet za radiofuzijo pripravlja letna porocila oziroma ocene stanja na podroc¢ju radiofuzije in
jih posreduje drzavnemu zboru. Poleg tega se ukvarja tudi z neurejenimi zadevami lastnistva
nekaterih medijev ter z neurejenimi programskimi zasnovami, na podlagi katerih so

posamezne radijske postaje dobile dovoljenje (Basi¢ Hrvatin in Milosavljevi¢, 2001: 9).

Danes je slovenski medijski trg ze prezasic¢en. Pri nas deluje 110 radijskih in televizijskih
programov, kar je za slovenski trg veliko. Po letu 2000 je prislo tudi do lastniskega in
programskega povezovanja med postajami. Svet za radiofuzijo ocenjuje, da bo trend prodaje
radijskih postaj v prihodnje le Se narascal, svojo nalogo pa vidijo med drugim v podpori

Siritve sliSanosti obstojecih radijskih programov (http://www.gov.si/srd/).

Povezovanje radijskih programov v mreze doloca tudi zakon o medijih v 4. oddelku. 83. ¢len
doloca, da se programi, ki nimajo statusa programov posebnega pomena, lahko povezujejo v
SirSe, regionalne ali nacionalne mreze, z regionalnim ali §irSim pokrivanjem obmocja.

Zadovoljiti pa morajo doloc¢ene pogoje. Ti so:

- vsak od izdajateljev oddaja na obmocju, za katerega ima dovoljenje, vsaj 2 uri programa

lastne produkcije;

- skupna produkcija, izdelana v slovenskem jeziku, dnevno obsega najmanj 25 odstotkov
vsebin, ki se izdaja prek mreze;
- Ce se zaradi povezovanja spremeni programska zasnova, mora vsak izdajatelj pridobiti

predhodno soglasje Agencije;

- izdajatelji morajo zasnovati skupno programsko zasnovo in pisni pravni akt o nacinu

njenega izvajanja;

2 Mnoziéno sporodanje je organizirano sporo¢anije, sporo¢evalec dela v kompleksni organizaciji z ustrezno
delitvijo dela in stroskov.
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- povezani izdajatelji morajo dolociti odgovornega urednika skupnega programa, ki odgovarja

za razSirjanje programskih vsebin.

Po tem zakonu je nacionalna mreza tisti program, ki dosega ve¢ kot 50 odstotkov prebivalcev
Republike Slovenije. MreZa, bodisi nacionalna ali regionalna, je obravnavana kot enoten

program (Dr. I. RS, st. 38/2001).

4.3. DELITEV RADIJSKIH POSTAJ V SLOVENUJI

Radio je v Sloveniji zelo razSirjen medij, poleg nacionalnih postaj, ki se prezivljajo z
drzavnim proracunom, naro¢ninami in oglaSevanjem, je od osamosvojitve Slovenije nastalo
ogromno komercialnih radijskih postaj, ki zivijo izklju¢no od prodajanja lastnega oglasnega

prostora.

Med javnimi in komercialnimi programi je nastala potreba za delovanje tretjega medijskega
sektorja. Tako je sprememba zakona o medijih leta 2001 dolocila Se tretji sektor, to so
programi posebnega pomena. V grobem lahko v Sloveniji opredelimo 6 tipov radijskih

programov. To so:

- programi Radiotelevizije Slovenija,
- lokalni radijski programi,

- regionalni radijski programi,

- Studentski radijski programi,

- nepridobitni radijski programi,

- programi posebnega pomena (Dr. I. RS, st. 35-37/2001).

Izraz komercialna radijska postaja se Se vedno uporablja za tiste programe, ki jih ne uvrs€amo

med programe s posebnim pomenom, zato ga uporabljam tudi v moji diplomski nalogi.
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4.3.1. Javni medij v odnosu do komercialnih medijev

Razlike med komercialnimi in javnimi radijskimi mediji niso le v na¢inu financiranja, ampak

predvsem v programskih in glasbenih vsebinah.

Programske vsebine v komercialnih medijih so enostavne, zato da ugajajo Sirokemu
obCinstvu. Posameznik je prav zaradi tega postal pasiven, apatiCen in brezoseben. Mediji
nadzorujejo vecino in ko zacnejo ljudje dozivljati medijski svet kot resni¢nost, postanejo
ranljivi. Zaradi tega se poveca moznost za medijsko manipulacijo, saj vecina posameznikov
ne razume svetovnih dogodkov in nima trdnih mnenj o njih. Vplivi medijev na posameznika,
ki postaja pasivni potroSnik, se kazejo tudi na spremembi druzbe, in sicer s krepitvijo moci

druzbene elite (Mc Quail, 1976: 12).

Vsebine in naloge javnega medija so bolj kompleksne. Sodobni javni mediji mora zadovoljiti

naslednje pogoje:

- dostopen mora biti vsem drzavljanom,

- zagotavljati mora izobrazevalne vsebine,

- skrbeti mora za manjsine in deprivilegirane,

- omogocati mora predstavljanje razli¢nih idej in interesov,

- placilo naro¢nine mora biti za vse enako in placniki morajo biti vsi uporabniki,
- programi morajo ustrezati vsem interesom in okusom,

- program mora biti neodvisen od ekonomskih interesov ter kakovosten,

- javni servis mora sluziti javnosti (Basi¢ Hrvatin, 2002: 11-13).

Splo$ni normativni okvir javne radiotelevizije, je definiral tudi Splichal (1997: 355):

- javna radiotelevizija ima za ob¢instva tri temeljne funkcije: izobrazevnje, informiranje in

zabavo,
- javna radiotelevizija sluzi razlicnim okusom (visok, srednji, nizek),

- javna radiotelevizija mora zagotavljati univerzalno dostopnost do programov na

celotnem ozemlju drzave,
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- javna radiotelevizija zagotavlja programsko ponudbo za manjsine.

Javni medij vzbuja oblikovanje nacionalne zavesti, s tem pa tudi ohranja druzbeno neenakost.
V tem mediju imajo namre¢ prednost »najboljSi« posamezniki v drzavi, ti pa sluzijo kot
sredstvo integracije posameznih delov druzbe. Pri nas se to kaze z rednimi gosti, to so
strokovnjaki (Lah, 2002: 15). Navadni ljudje imajo dostop do javni medijev le preko anket ali
klicev v program. Vecina teh vstopa v medij nepripravljena, medtem ko je strokovnjak

pripravljen. Na ta nacin javni medij ne vzpodbuja razvoja enakopravne druzbe.

Komercializacija medijskega trga je prinesla tudi spremembe v sami programski zasnovi.
Vsebine medijev se obracajo na to, kar Zeli obinstvo. De Fleur je medijske vsebine razdeli na
vsebine visokega, srednjega in nizkega okusa (Glej shemo 4.1.). Najvec je obCinstva z nizkim
okusom, sledi srednji, najmanj pa je obCinstva, ki ga zanimajo vsebine visokega okusa. V
danagnjih druzbi se vsebine nizkega okusa'’ kritizira, ker negativno vplivajo na obé&instvo. Pa
vendar so v sistemu svobodnega medijskega trga te vsebine neizogibne. Obseg obcinstva, ki
ga zanimajo vsebine visokega okusa, je majhen. Kljub temu, pa so te vsebine zelo zanimive

za oglasSevalce, saj je njihovo obcinstvo vecinoma sestavljajo vplivnezi.

Shema 4.1. Razlikovanje okusov ob¢instva po De Fleuru (www.cultsock.ndirect.co.uk/).

VISOK

SREDNIJI

NIZEK
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Vsebine javnih medijev so precej toge. Ustvarjajo domnevno konsenzualna staliS¢a, ki pri
drzavljanih ustvarijo stereotipe o tem, kar naj bi bilo normalno in sprejemljivo, dejansko pa je
to raz§irjanje vrednot vladajoce vecine (Bernard, 2000: 29). Kljub navedenemu pa je res, da je
program javnih medijev nekoliko bolj raznovrsten, saj ponuja tudi vsebine, ki jih komercialni

mediji zaradi logike oglasevanja izpustijo.

Za komercialno radijsko postajo je edini vir dohodka oglasevanje, zato je zadovoljevanje
oglasevalcev prvotnega pomena. Vendar pa bodo oglasevalci svoje produkte predstavljali na
radijski postaji, ki ima najve¢ poslusalcev, zato menim, da so za komercialne radijske postaje

zelo pomembni tudi poslusalci oziroma javnost.

4.4. KOMERCIALNE RADIJSKE POSTAJE

Kot Ze reCeno je slovenski medijski trg prezasicen. V Sloveniji danes deluje 110 radijskih in
televizijskih programov, med katerimi jih ima 24 status programa posebnega pomena. Vecina
radijskih programov v Sloveniji je komercialnih, trg pa je majhen, kar pomeni, da je preziveti

zelo tezko (Basi¢ Hrvatin, 2002).

Pogosto so komercialni radijski programi tako imenovane dzuboks postaje, ki jih upravlja
racunalnik, program pa sestavljajo glasba in oglasi. Taki radii se pogosto nahajajo v
neverjetno majhnih prostorih z enim samim zaposlenim. Na ta naCin se stroski delovanja

spustijo na minimum, prav tako pa tudi cena oglasnega prostora (Gerl, 1998).

Naval komercialnih radijskih postaj je posledica neustrezne strategije razvoja radiofuzije v
devetdesetih letih. Namen komercialnih radijskih postaj je pridobivati oglaSevalce in denar.
Zato da bi si komercialni radii zagotovili kar najve¢je Stevilo poslusalcev, uporabljajo
predvsem razli¢ne nagradne igre, s katerimi pritegnejo pozornost posluSalcev. V primerjavi z
javnim radiem in programi posebnega pomena je njihov informacijski program manj
kvaliteten. Slovenski radijski trg so preplavili z glasbenimi zeljami, popularno glasbo in

kratkimi informacijami. Predvsem so prevzeli mlajSo in srednjo populacijo, ki se opira na

¥ Mednje spadajo igre na sreo in t. i. infotainment.
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vzorce zahodne kulture. Radio so spremenili v sredstvo razvedrila. Informacije so ve¢inoma
lokalne, poslusalca pa ne vzpodbujajo h kriticnemu vrednotenju prejetih informacij, ampak
gre vec¢inoma za t. i. infotainment. Komercialne radijske postaje v medijski prostor ne vnasajo
pestre vsebine, saj so njihove programske sheme podobne oziroma identi¢ne, ko gre za
povezovanje v programske mreze. Nezahtevnost radijske ponudbe vpliva na vedno slabsi
okus poslusalcev, ki tako postajajo vedno manj kriti¢ni. Stevilo komercialnih radijskih postaj
naj v prihodnje ne bi ve¢ naras€alo, saj so iztroSene vse razpoloZljive frekvence (Golcar,

2004).

Prvotna funkcija radia je torej informacijska. Zaradi pojava komercialnih radijskih postaj, pa
so razlogi za poslusanje radia spremenili. Kar 37% Slovencev se za posluSanje radijskega
programa odlo¢i zaradi glasbe in 18,8%, torej polovica manj, zaradi informativnega
programa. Pogost razlog za posluSanje radia je krajSanje dolg€asa in navada. Podobno je tudi
z razlogi za zamenjavo radijske postaje. Kar 31% Slovencev zamenja radijski program zaradi
slabe glasbe, 20,4% jih pravi, da postaje nikoli ne menja, 13,7% pa jo menja, ¢e jim ni v§ec
oddaja, ki se predvaja. Zanimivo je, da zaradi oglasov, ki so po mnenju marsikoga zelo
nadleZzen del radijskega programa, postajo zamenja le 8,7% Slovencev (Radiometrija, 1.

polletje 2004).

Komercialne radijske postaje so in bodo del slovenskega medijskega trga. V prihodnje lahko
pricakujemo Se ve¢ radijskih mrez in enak program, ki ga ponujajo danes, nezahteven in

enoliCen.

4.4.1. Pomen oglasevanja za obstoj komercialnih radijskih postaj

Oglasevalske vsebine so po ZMED-u oglasi in druge vrste placanih obvestil, katerih objavo
naro¢i pravna ali fizicna oseba z namenom, da bi s tem pospeSevala pravni promet
proizvodov, storitev, nepremicnin, pravic ali obveznosti, pridobivala poslovne partnerje, ali si
v javnosti ustvarjala ugled in dobro ime. Oglasi se objavljajo za placilo ali drugo podobno

nadomestilo ali z namenom samooglasevanja (Zmed, 46. Clen).
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Radijsko oddajanje je popolnoma spremenil naval komercialnih radijskih postaj. To so
programi, ki se financirajo izklju¢no iz sredstev, ki jih pridobijo s prodajo oglasnega prostora.
krog poslusalcev. Vec kot je poslusalcev, visja je cena oglasnega prostora, in posledi¢no, visja

kot je cena oglasnega prostora, vecji je dobicek radijskega programa.

Komercialni radijski programi se v celoti financirajo iz lastnih sredstev, predvsem s trzenjem
programskega Casa, pa tudi s prihodkom drugih dejavnosti izdajateljev. Temu prilagojene so
tudi programske sheme, predvsem trzno zanimiv program s pretezno glasbeno vsebino in
kratkimi informativnimi bloki. Oglasevalske vsebine morajo biti povsem jasno prepoznane in

posebej locene od drugih programskih vsebin radia.

Na dolo¢enem geografskem obmocju, na katerem je sliSnih ve¢ radijskih postaj, je zelo
pomembno doseci ¢im vecje Stevilo poslusalcev. Ve poslusalcev se prevede v vec
oglaSevalcev, kar pomeni ve¢ dohodka. OglaSevalci se radi odloc¢ajo za radijske kampanje, saj

je pozitivnih tock radijskega oglaSevanja res veliko.

Radio lahko neposredno pred potrosnikovo odlocitvijo za nakup oddaja impulze, na primer na
poti v market. Oglasevalske akcije za radio je mozno razviti in izpeljati v kratkem Casu.
Oglasevanje je tako fleksibilno, aktualno informacijo lahko potro$nik sprejme v kratkem casu.
Radijske oglaSevalske akcije ustvarjajo optimalen izkoristek oglaSevanja. Primerjalne Studije
dokazujejo, da radijski medij ob ugodnejsi ceni doseze ve¢ potrosnikov. Produkcijski stroski
radijskih oglasov so v primerjavi s produkcijskimi stroski tiskanih ali televizijskih oglasov
bistveno nizji. Televizijskega pojava hitrega preklapljanja razli¢nih postaj, imenovanega
»zapping«, pri radiu prakti¢no ni. Radijski poslusalec dnevno v povprecju poslusa le 1,5
razli¢nih radijskih postaj, to pa pomeni, da je navezanost na neko postajo mnogo izrazitejSa
kot na primer pri televiziji (www.tednik.si/novice). Slovenci ve¢inoma izbirajo program med
dvema radijskima postajama, takih je 30%, med tremi radijskimi postajami izbira 27,3% samo

eno radijsko postajo pa poslusa 23,6% Slovencev (Radiometrija, 1. polletje 2004).

Radio se mora torej najprej prikupiti poslusalcem, da bo postal zanimiv tudi za oglaSevalce.
Poslusalce pa ne privabi samo dobra glasba in prijeten glas, potrebno je biti prisoten vedno in
povsod, potrebno je vzbujati pozornost in podariti posluSalcem nekaj, ¢esar ne bodo nikoli

pozabili. Radio je medij in mediji so tisti, ki imajo vlogo posrednika med organizacijo in
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javnostmi. In tukaj se pojavi dvojna vloga komercialne radijske postaje, ki kot medij dodeljuje
imidZ organizaciji ter sporocila PR-a posreduje javnosti. PR sporocanje radio prevzame in ga
posreduje kot svoje lastno sporocilo. Na ta nacin se kredibilnost sporocila poveca. Poleg vloge
objektivnega tretjega pa se radio posluzuje marketinskih odnosov z javnostmi zato, da doseze

enak efekt kot organizacija, torej zeli prodreti in se prikupiti svojim deleznikom.

Danasnje stanje v radijskem svetu se spreminja. Stevilo domacih lastnikov je s pomogjo
Stevilnih med seboj povezanih podjetij prevzelo nadzor nad vecCino medijskega trga. Procesa
koncentracije in veriznega lastninjenja potekata Se naprej in ocitno je, da drzava ali nadzorne
institucije nimajo mehanizmov ne interesa za vzpostavitev reda na tem podrocju.
Zakonodajalec je spregledal Se eno pomembno dejstvo, namre¢ da privatizacija nima zveze z
etiko delovanja medijev, S¢ manj pa z odgovornostjo do javnosti (BasSi¢-Hrvatin,
Milosavljevi€: 2001). Stroski programa se na ta nain reducirajo na minimum, zacne pa
nastajati radijska industrija, ki ne temelji ve¢ na stiku s poslusalcem, program pa izgublja na

kvaliteti.

4.5. RADIO V MARKETINSKIH ODNOSIH Z JAVNOSTMI

Na razvoj in uspesnost radijske postaje poleg njenih ustvarjalcev vpliva tudi okolje oz. druge
radijske postaje na dolocenem obmocju. Vecja kot je izbira, bolj se morajo radijske postaje

boriti za svoje poslusalce in tudi za oglaSevalce.

Mnoge organizacije najamejo za samooglasSevanje izvajalce odnosov z javnostmi. Radijske
postaje imajo oddelke za promocijo, ki skrbijo za poslusanost, ponavadi v upanju, da bodo

lahko posledi¢no iztrzili ve¢ oglasov (Hunt in Gruning, 1995: 364-365).

Spremembe v medijih so povzrocile, da se je oglasSevanje precej spremenilo, s tem pa so se
odprla vrata odnosom z javnostmi. Ceprav se njihova sporo¢ila najpogosteje pojavljajo v
tiskanih medijih, jih zasledimo tudi na televiziji in preko radia. Novosti v radijski industriji so
povzrocile, da so se odnosi z javnostmi pojavili tudi v tem mediju. Neko¢ je to bil pretezno
nacionalen medij, danes pa je pretezno lokalen. Njegove vsebine so posvecene novicam,

Sportu in pogovornim oddajam, ki gostom omogocajo posredovanje sporocil, ki so povezana z

47



izdelkom. Radijski intervjuji naj bi bili daljsi kot televizijski in pogosto pritegnejo poslusalce
z moznostjo klicanja v zivo, kar podaljSa tako gostovo prisotnost v etru kot moznost za
oglasevanje. Radio ponuja tudi enkratno moznost predstavitve izdelka in njegove promocije.
Tako lokalne kot nacionalne radijske postaje nudijo tudi moznost sponzoriranja radijskih

programov in dogodkov, ki jih radio organizira (Harris, 1991: 27-29).

Zaradi hude konkurence na slovenskem medijskem prostoru so komercialne radijske postaje
primorane poskrbeti za lastno prepoznavnost, €e se zelijo ohraniti na trgu. Zato je nujno, da se
pojavljajo v javnosti in se na razli¢ne nacine priblizajo svojim poslusalcem. Prav zato se
vedno ve¢ uspeSnih komercialnih radijskih postaj posluzuje odnosov z javnostmi za

vzpostavljanje in ohranjanje svoje pozicije v druzbi.
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5. STUDIJA PRIMERA: PROMOCIJA RADIA CAPRIS

V zadnjem poglavju bom predstavila dva projekta komercialne radijske postaje Radio Capris,
ki jih je le-ta izvedla za ohranitev svoje pozicije v obalno-kraski regiji. Prvi je Caprisov
avtobus, ki ga je postaja postavila na kolesa v poletju 2002, drugi pa je koncert, ki ga je Radio
Capris izvedel 24. junija 2003.

Ob vsaki obletnici je Radio Capris poskusal svojim posluSalcem podariti nekaj posebnega.
Nekaj let zapored so za svoj rojstni dan organizirali koncert obalnih glasbenikov. Ker pa
radijska postaja praznuje meseca decembra, je bil mraz tisti, ki je veinoma oviral popolno
zabavo. Vsekakor je letni ¢as slovenske Obale poletje, zato so se Caprisovi koncerti prestavili
na 24. junij. Leta 2001 je Caprisov koncert na osrednjem koprskem Titovem trgu gostil
smetano slovenske glasbene scene privabil ve¢ tiso¢ obiskovalcev. Zaradi velikih
organizacijskih stroSkov in Sibke pomoci sponzorjev naslednje leto koncerta ni bilo, prestavil
se je na leto 2003. Kljub temu pa se je bilo tudi leta 2002 potrebno priblizati publiki in
poslusalcem ter jim podariti nekaj, da bo Radio Capris ostal v njihovih srcih. Tako je nastala

ideja o Caprisovem avtobusu.

Za dokazovanje pomena marketinSkih odnosov z javnostmi na primeru Radia Capris sem
uporabila kvalitativno analizo zbiranja podatkov. Opravila sem intervju z nekdanjo glavno
urednico in sedanjo direktorico Klavdijo Benci€ in z idejnim vodjo projekta Caprisov avtobus,
Jernejem Copijem. Pri analizi podatkov sem uporabila metodo namiznega raziskovanja,
pregledala sem arhiv in poroc€ila o dogodkih Radia Capris, ki so mi bila na voljo. Za analizo
poslusanosti pa sem se posluzila sekundarne analize podatkov. Povzela sem rezultate raziskav
Radiometrija, ki jo izvaja agencija Media Pool. S pomocjo analize publicitete sem analizirala

tudi objave Caprisovega avtobusa in koncerta v medijih.

5.1. PREDSTAVITEYV RADIA CAPRIS

Ideja o ustanovitvi nove komercialne radijske postaje na Obali se je uresnicila 24. decembra
1993, ko je s poskusnim oddajanjem pricela radijska postaja Radio Capris. Druzba Protokol,
d. o. 0., v okviru katere je do nedavnega posloval Radio Capris, je bila registrirana 30.

januarja 1992. Od 3. marca 2003 pa deluje kot samostojna pravna oseba. Lastnika sta dva, in
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sicer Marinko Hrvatin in Vladimir Cok. V lasti imata vsak 50 odstotni delez Radia Capris.

Redno zaposlenih je 6 oseb, honorarnih delavcev pa je 29, od tega je 6 Studentov (Bencic,

2004).

Raziskave o poslusanosti kaZejo, da je tretja najbolj poslusana radijska postaja na podroc¢ju

pokrivanja, kar je razvidno v tabeli 6.1.

Tabela 6.1.Doseg radijskih postaj v % na obmocju slisnosti Radia Capris.

10 najbolj poslu$anih radijskih programov na podrocju sliSnosti radia Capris - doseg v %

25%

22 5%
20% +—
15% +— Y 14.7
10% +—
8,9%
6,6%
5% +—
o
’JJ-"T 2,0% 20%
:
0% t t t t t t t t +
Radio Val 202 Radio 1.program  Radio 94 tuji Radio Radio Val ne vem Radio
Koper Capris (A) Nova Ognjisce

Vir: (2004) Radiometrija.

Ciljna publika komercialnih radijskih postaj so potencialni oglasevalci oziroma stranke
potencialnih oglasevalcev. Pomembno je, da so med poslusalci potrosniki, ki bodo pritegnili
tudi oglaSevalce. Radio Capris meri na starostno skupino poslusalstva med 25. in 40. letom
starosti, svoje priljubljene vsebine pa na teh frekvencah najdejo tudi mlajsi in starejsi.

Starostna struktura poslusalcev Radia Capris je razvidna v tabeli 6.2.
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Tabela 6.2: Avditorij Radia Capris

Avditorij radia Capris - starostni razredi

60 do 75 let
2%

10 do 14 let
8%

50 do 59 let
7%

15 do 19 let
1%

40 do 49 let
18%

20 do 24 let
18%

30 do 39 let

0,
2% 25 do 29 let

13%

VIR: (2004) Radiometrija.

Poslusalci Radia Capris so ve¢inoma stari med 30. in 39. letom, teh je 23%, sledijo poslusalci
med 40. in 49. ter 20. in 24. letom starosti, obe populaciji predstavljata vsaka po 18% vseh
poslusalcev. Naslednji je starostni razred med 25. in 29. letom, toliko starih posluSalcev je
13%, med 15. in 19. letom starosti je 11% vseh poslusalcev Radia Capris. Med 50. in 75.

letom starosti je 9% poslusalcev in med 10. in 14. letom 8% vseh poslusalcev.

5.2. MARKETINSKI NACRT RADIA CAPRIS

Marketinski odnosi z javnostmi imajo mo¢ pridobiti si zaupanje potro$nikov. Zaupanje pa je
potrebno pridobivati pocasi, z direktnim navezovanjem stika s potroSniki. Potrebno jim je
svetovati, se z njimi ukvarjati in jim dajati podporo kot posameznikom in ¢lanom druzbe

(Harris, 1991: 105).

Podobno kot velike korporacije si je zaupanje svojih potro$nikov oziroma poslusalcev zelel
pridobiti tudi Radio Capris. Na shemi 6.3. so razvidni programi, ki jih Radio Capris uporablja
in jih je uporabljal za dosego svojih marketinskih ciljev, in na kakSne nac¢ine vkljucuje lokalno

druzbo v svoje poslovne cilje.
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Shema 6.3. Programi za vkljuevanje druzbe pripomorejo k doseganju marketinskih ciljev

podjetja.

Radio Capris — najbolj
poslusana radijska postaja na
obali.

Marketinski cilj:

!

Programi za vkljucevanje in
sodelovanje druzbe pri
dogodkih in projektih Radia
Capris.

Strategija odnosov
Z javnostmi:

Okrepiti vodilno mesto,
Marketinska ohraniti poslusalce in
strategija: pridobiti nove ter si
zagotoviti njihovo zaupanje.

i

Sponzoriranje dogodkov,
promocijski material,
organizacija koncerta.

Programi odnosov
Z javnostmi:

VIR: (1991: 107) povzeto po Harrisu,.

Zaradi svoje majhnosti Radio Capris nima posebne sluzbe za odnose z javnostmi, za vse
aktivnosti, ki se odvijajo v okviru le-teh, so zadolZene tri osebe. Mitja Cehovin skrbi za
odnose z mediji, za ostale programe odnosov z javnostmi pa sta zadolZena Gabrijela Barut in

Jernej Copi (Ben¢i¢, 2004).

5.3. POJOCA TROLA RADIA CAPRIS

Ideja o avtobusu, ki bi napolnil ceste med Koprom in Piranom, se je porodila honorarnemu
sodelavcu Jerneju Copiju in njegovemu poslovnemu partnerju Mitji Safarju, ki sta prav v
tistem Gasu ustanavljala podjetje za ogladevanje na avtobusih mestnega prometa. Copiju so se
zdeli potiskani avtobusi, ki so polnili ljubljanske ulice, izredno zanimivi, a za promocijo
radijske postaje to ni bilo dovolj. S kolegom Safarjem sta prisla do zamisli, da bi lahko

avtobus opremili z zunanjimi zvoéniki, iz katerih bi se predvajala glasba (Copi, 2004). Naért
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sta predstavila takratni urednici Klavdiji Benci¢, ki je njun projekt odobrila in finan¢no
podprla. Povedala je, da se ji je zdela ideja odlicna predvsem zaradi zunanjih zvo¢nikov, ki

predvajajo program Radia Capris.

5.3.1. Plan Caprisovega avtobusa

Pregled situacije

» Radio Capris je kot najbolj poslusana obalna komercialna radijska postaja potrebovala

nekaj, kar bi vzbudilo pozornost poslusalcev in povecalo Stevilo oglaSevalcev.
Cilji projekta
» Dokazati oglasevalcem, da je Radio Capris najbolj poslusana in inovativna postaja na

Obali.
» Prikupiti se poslusalcem glede na to, da velikega koncerta na trgu leta 2002 ni bilo.
» Obhraniti vodilno mesto med komercialnimi radijskimi postajami na Obali.
» Doseci medijsko pozornost.

Nastajanje strategije

» Potrebno je bilo usmeriti pozornost na Radio Capris.

» Avtobus je bil idealna resSitev, ki bi povezal vsa tri obalna mesta z glasbo Radia

Capris.

» Avtobus Radia Capris pa ni bil navaden avtobus, polepljen z reklamnimi tiskovinami.
Posebnost in izvirnost avtobusa je bila v zunanjih zvocnikih, iz katerih se predvaja

program Radia Capris.
Taktika

» Potrebno je bilo ustvariti nek dogodek, ki bi pritegnil pozornost in postavil

Caprisovega novega ¢lana na opazno mesto obalnega dogajanja.

» Idealna priloznost za predstavitev avtobusa je bila tradicionalna prireditev Koprska

no¢ 2002.
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» Caprisov avtobus je obiskovalce Koprske noc¢i pricakal na parkiris¢u za koprsko
Trznico. Za poslusalce in mimoido¢e so poskrbeli s 100 litri brezpla¢ne pijace in z

baloni, ki so se jih Se posebej razveselili otroci.

Ovrednotenje projekta

> Stevilo poslusalcev se je znatno poveéalo.

Jesenska raziskava Mediaskop 2002 je prikazala rekorden odstotek posluSanja Radia Capris

(Tabela 6.4.), to je 17,2%.

Tabela 6.4. Raziskava posluSanosti.

10 najbolj poslusanih radijskih programov na podrogju sliSnosti za Radio Capris - doseg v %

30%

25% T 24,0%
21,0%
20% T
17,2%
15% T
10,0%
10% 7%
5% T 3,8%
’_‘ 2,9% 2,9% 2,8% 2.7%

Lo B

Radio Val 202 Radio Program A Radio 94 RadioVal Radio tuji Radio Radio

Koper Capris Nova Ognjisce Morje

VIR: (2002) Radiometrija, jesen.

» Povecal se je tudi obseg oglaSevanja v primerjavi z letom pre;j.

Efekt Caprisovega avtobusa je bil viden tudi na prometu radijske postaje. Promet leta 2002 je

bil znatno vi§ji v primerjavi s prometom v letu 2001 (graf 6.5.).
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Graf 6.5. Promet Radia Capris v letu 2001 in 2002.
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VIR: (2001, 2002) Radio Capris, placan promet.

Leta 2001 je Radio Capris zabelezil nekaj manj kot 43 milijonov tolarjev vplaCanega prometa,
leto kasneje pa skoraj 70 milijonov. Na podlagi teh podatkov lahko sklepamo, da se je s
pojavom Caprisovega avtobusa na obalnih cestah za oglaSevanje na tej radijski postaji

odlocilo tudi ve¢ oglaSevalcev.

» Caprisov avtobus se je znaSel v kar 12 medijih.

Na projekt se je odzvalo presenetljivo Stevilo razliénih medijev, tiskanih in elektronskih.
Skupno Stevilo je bilo 12, med njimi pa je vstet tudi sam Radio Capris (Radio Capris, 2002).
Devet je bilo Casnikov in revij — Primorske novice, Delo, Dnevnik, Vecer, Lady, Nova,
Antena, Avtofocus in strokovna marketinSka revija Marketing Magazin — od elektronskih
medijev pa so o projektu porocali Radio Morje in sam Radio Capris ter internetni portal

www.obala.net (glej prilogo A).

Kot prvi izmed &asnkov se je 5. avgusta odzval nevnik Delo. Ze v naslovu so poudarili
najpomembnejSo znacilnost Caprisovega avtobusa, to so zunanji zvocniki, in tako avtobus
poimenovali »potujoci zvocnik«. V Delu so se spomnili tudi Caprisovega koncerta Na trgu, ki
se je zgodil leto prej. Ker fotografije v Casniku niso objavili, so natan¢no opisali izgled

avtobusa.

Sledil je ¢lanek slovenske revije Nova, ki je iz§la 12. avgusta, z naslovom S Caprisom po

Obali. Clanek spremlja tudi fotografija.
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Istega dne se je odzvala tudi Antena, ki se je avtobusu in Radiu Capris temeljito posvetila.
Poleg tega da je Radio Capris najbolj posluSana radijska postaja na Obali, so omenili tudi
koncert na trgu, mlado in dinami¢no ekipo in nekaj ve¢ zapisali tudi o izgledu avtobusa ter o
liniji, ki ji avtobus sluzi. Novica se je znasla v rubriki »in-out«'*, avtobus je bil oznagen kot
»in«, kar ponazarja roka na fotografiji.

Dan kasneje so o Caprisovem avtobusu pisale tudi lokalne Primorske novice. Glede na to, da
gre za lokalen medij, so se na avtobus odzvali nekoliko pozno. Precej suhoparen opis
avtobusa so skusSali popestriti z izjavami vodje projekta in oblikovalca zunanje podobe
avtobusa.

V reviji Lady so o avtobusu pisali 13. avgusta. Ze v naslovu so avtobus oznadili kot
najzabavnej$i. Na simpati¢en nacin so opisali sam namen avtobusa in se Sele nato posvetili
ekipi Radia Capris in opisu trole.

Konec meseca se je odzval Se dnevnik Vecer, ki je na najkrajsi nacin opisal Caprisov avtobus.
Popestritev obalnih cest ni spregledal niti Dnevnik, ki je o Caprisovi troli pisal zadnjega
avgusta. V Dnevniku so poudarili predvsem novost, ki jo prinaSa Caprisov avtobus, to so
zunanji zvocniki. Poleg tega so zapisali tudi nekaj o samem izgledu avtobusa in o njegovi
liniji.

Kljub svoji velikosti se je Caprisov avtobus znasel tudi med avtomobili. V septembrski
Stevilki revije Avto Fokus so se troli temeljito posvetili. Omenili so koncert na trgu, ekipo
Radia Capris, poleg tega pa so natan¢no opisali sam izgled avtobusa, s poudarkom na
zunanjih zvo¢nikih.

Avtobus ni spregledala niti strokovna oglasevalska publikacija Marketing Magazin. Opisali so
avtobus in zunanje zvocnike in kot edini zapisali, da se na avtobusu in izven njega predvaja
program Radia Capris.

Ce povzamem, so vsi mediji pozitivno opisali Caprisov avtobus in celotno radijsko ekipo.

Avtobus Radia Capris je dosegel zelene ucinke. Pritegnil je medijsko pozornost, pozornost
poslusalcev in obiskovalcev ter prebivalcev Obale. Poleg tega je pritegnil tudi oglasevalce, ki

so v Radiu Capris videli potencial za povecanje njihove prodaje (Radio Capris, 2002).

'V rubriki so z »in« oznadeni pozitivni dogodki ali novice, kot »out« pa negativni.
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5.4. KONCERT NA TRGU

Leto 2003 je bilo za Radio Capris prav posebno, saj je bilo 10. leto delovanja te komercialne
radijske postaje. Za dan koncerta so doloc€ili 24. junij, saj je na ta dan radio oddajal svoj
program to¢no 9 let in pol. Glede na uspeh koncerta leta 2001 so bila pricakovanja velika,
poleg tega so bili visoki tudi stroski same izvedbe projekta. Zaradi uspeha koncerta leta 2001
so pricakovali vsaj enako Stevilo obiskovalcev, to jepriblizno 10.000. Tudi poslusalci so bili
ze nestrpni in pogosto so prek telefonskih klicev in kratkih SMS sporo¢il izrazali zeljo po
koncertu. Prenos koncerta si je bilo mogoce ogledati tudi na kabelski televizijski postaji

Sponka TV in ga poslusati preko frekvenc Radia Capris.

5.4.1. Plan koncerta Na trgu

Pregled situacije

» Zadnja raziskava je pokazala nekoliko niZji odstotek poslusanja v primerjavi s
prejSnjim polletjem.

Doseg radijskih postaj v % na obmocju sliSnosti radia Capris

30,0%

26,3%
25,0%
20,0% 19,1%
15,9%
15,0% —
10,0% +— 9.4%
5,6%
| ] 4.5%
5,0% 36%
’—‘ 2,8% 2,7% 2,5%
0,0% T T T T T T T l:l T I:l T I:l
Radio Koper Val 202 Radio Capris Program A Radio 94 Radio Val Radio Nova Radio Morje ne vem tuji
(2.program) (1.program) (RM)

VIR: (2003) Radiometrija, pomlad.

» Poslusalci Radia Capris so pri¢akovali koncert, ki jim je bil obljubljen Ze leto prej.
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» Ohraniti obstojece poslusalce in pridobiti nove.
» Medijska pozornost.

» Napolniti in oziveti puste koprske ulice.

Nastajanje strategije

» Potrebno je bilo zbrati najpopularnejse glasbenike tistega trenutka.
» Poslusalcem je bilo potrebno predstaviti koncert kot darilo za njihovo zvestobo.

» Ocena finanCnega stanja in zmoznost organizacije koncerta.

Tako kot vsaka velika prireditev je tudi koncert Radia Capris potreboval svoj stroSkovnik
(tabela 6.6). Glede na to da je bil koncert brezplacen, je bilo potrebno ugotoviti, ¢e je budzet,
namenjen koncertu, zadosten za kritje vseh stroSkov.

Poleg vseh dovoljen za koncert je bilo treba poskrbeti Se za varnost obiskovalcev, za
zavarovanje same prireditve in za samo promocijo. Nepricakovan je bil stroSek za glasbenike,
saj so leta 2001 na koncertu nastopili popolnoma brezplacno ali pa so zahtevali le potne

stroSke. Za omenjeni koncert pa je ve€ina zahtevala honorar za svoj nastop.
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Tabela 6.6. Stroskovnik koncerta Na trgu.

Brez DDV Z DDV

vloga komunala 8.556,00 8.556,00
vloga MO Koper 4.250,00 4.250,00
vloga UE 2.000,00 2.000,00
ozvolenje + oder + light 600.000,00 720.000,00
kamere, snemanije ... 430.000,00 516.000,00
glasbeniki 565.000,00 664.705,88
plakati - oblikovanje 150.000,00 150.000,00
plakati + flyerji tisk 250.000,00 300.000,00
zavarovanje prireditve 300.000,00 300.000,00
varnostna sluzba 300.000,00 360.000,00
¢iS€enje trga 100.000,00 120.000,00
zdravstveni dom Koper 120.000,00 144.000,00
Tender 41.670,00 50.004,00
Elektro - omarica 10.420,00 12.504,00
PU-ograjice 25.000,00 30.000,00
oglaSevanje 100.000,00 120.000,00
pogostitev 300.000,00 300.000,00
fotografiranje 60.000,00 72.000,00
plakatiranje 50.000,00 60.000,00
SAZAS 80.000,00 80.000,00

3.496.896,00 4.014.019,88

VIR: (2003) Radio Capris.

» Iskanje sponzorjev.

Sponzoriranje je katerakoli oblika prispevanja k financiranju programskih vsebin s strani

fizi¢ne ali pravne osebe, ki to stori z namenom promocije svojega imena ali firme, blagovne

znamke oziroma svoje podobe v javnosti.

Glede na to da je bil koncert leta 2001 zelo uspesen, je bilo pri¢akovati, da sponzorjev ne bo

tezko dobiti. Poleg marketinsSkega oddelka Radia Capris je za iskanje sponzorjev skrbela

agencija David Bartolic, s. p., ki je na dobljeni znesek prejela 20 odstotno provizijo. Ponudba

za sponzorstvo se je razlikovala glede na znesek, ki ga je bilo podjetje pripravljeno odsteti

(glej prilogo B), nagovor za vse poslovne partnerje, pa se je glasil tako:

Spostovani poslovni partner!

Z veseljem sporo¢amo, da 24. junija 2003, na Titovem trgu v Kopru, ekipa Radia Capris prireja koncert Na trgu.

Kot uspesna radijska postaja, smo k sodelovanju povabili slovenske glasbenike in skupine. Oglejte si seznam

nastopajocih in prepricali se boste, da bo koncert, ki ga pripravljamo resni¢no VELIK.
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Glede na izkusnje iz leta 2001 pri¢akujemo tokrat v celem dnevu do 10.000 glasbenih navdusencev in
privrzencev Radia Capris. Tudi letos bo Titov trg »pokal po Sivih«.

Zakaj 24. junij?

Ker je zacetek poletja, konec Solskega leta, preddopustniski ¢as, pa Se dan pred Dnevom drzavnosti. In to¢no 9
Y, let oddajanja Radia Capris.

Letos poteka 10. leto oddajanja Radia Capris. V tem ¢asu smo se razvili v medij mimo katerega ne morete, ¢e
Zelite uspesno poslovati. Stevilni zadovoljni naroéniki so jamstvo za uspeh vseh komercialnih akeij, ki so in

bodo potekale na frekvencah Radia Capris.

Kljub temu da je koncert Radia Capris eden najvecjih dogodkov na Obali, pa sponzorjev ni

bilo veliko (glej tabelo 6.7.). Tako je moral Radio Capris vecji deleZ stroskov kriti kar sam.

Tabela 6.7. Sponzorji koncerta Na Trgu.

Podjetje Znesek v SIT (brez DDV)
Casino Portoroz 1.000.000
Simobil 300.000

VIR: (2003) Arhiv Radia Capris
Taktike

» Kljub temu da je Radio Capris medij, je bilo treba uporabiti tudi druge oblike
oglasevanja.
Posneti oglas se je predvajal na postojnskem Radiu 94, tiskani oglas je bil objavljen v
Primorskih novicah in na internetnem portalu obala.net. Objave so bile brezplacne, saj
z omenjenimi mediji Radio Capris redno sodeluje.

» Koncert so napovedali tudi plakati in letaki (glej prilogo C), ki jih je izdelal priznani
primorski umetnik Bevk.

» Dogodek je bil napovedan tudi na internetnem portalu obala.net.

» Po obalnih ulicah je vozil taksi, ki je na stresni svetleci tabli naznanjal koncert.
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Ovrednotenje projekta

» Koncert Radia Capris je bil uspesen tudi v drugo. Titov trg v Kopru je bil premajhen
za vse tiste, ki so prisli poslusati svoje najljubse izvajalce. Zanimivo je, da sta iz Nove
Gorice pripeljala kar dva polna avtobusa obiskovalcev.

> Mediji so se odzvali na ta velik obalni dogodek (glej prilogo D). Ceprav velja
poudariti, da pogosto obalne dogodke in prireditve ostala Slovenija prezre in so o
koncertu ve€inoma pisali primorski mediji.

» Raziskava mediaskop je pokazala ponovno nekaj ve¢ poslusalcev (tabela 6.6.). Iz

15,9% se je posluSanost povzpela na 16,7%.

Tabela 6.6. Raziskava poslusanosti.

10 najbolj poslusanih radijskih programov na podrocju sliSnosti za Radio Capris - doseg v %
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VIR: (2003) Radiometrija, zima.

Koncert Radia Capris se je ponovno izkazal kot enkraten dogodek mesta Koper, saj je
napolnil puste koprske ulice. Poslusalci so bili navduSeni, posluSanost se je ponovno dvignila
in Radio Capris je ponovno potrdil mesto vodilne komercialne radijske postaje na Obali

(Radio Capris, 2003).
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6. ZAKLJUCEK

Dandanes smo izpostavljeni oglaSevanju in oglasom prav v vsakem trenutku nasega zivljenja,
na sprehodu nas zasledujejo reklamni panoji in jumbo plakati, oglasi nas spremljajo prav v
vseh medijih, celo na stranis¢ih lokalov je prisotno oglaSevanje. Prav zaradi prezasicenosti
oglasnega prostora so na pomenu pridobili odnosi z javnostmi. Za potrosnika so sporocila
odnosov z javnostmi veliko bolj kredibilna in zanimiva kot samo oglasevanje. Naloga
odnosov z javnostmi je povezati deleznike in podjetje ter med njimi vzpostaviti vsaj

navidezno enakopravni odnos.

V svoji nalogi sem predstavila pomen marketinskih odnosov z javnostmi na primeru radijske
postaje Radio Capris. Kljub temu da je radio medij, ki ima v odnosih z javnostmi nalogo in
vlogo komunikatorja, se mora tudi sam postaviti v vlogo podjetja in poskrbeti za izvajanje
odnosov z javnostmi. Radijska postaja se dejansko zelo tezko oglaSuje, zato je edina reSitev za
samopromocijo uporaba odnosov z javnostmi. Taktike v okviru marketinskih odnosov z
javnostmi imajo v oceh posluSalcev le pozitivne lastnosti. Nih¢e od zvestih posluSalcev ne
pomisli, da so izdelki, koncerti in prireditve namenjeni promociji, ampak se jim zdi, da je to

res neko »darilo« za njihovo zvestobo.

Zelela sem dokazati, da lahko podjetje, v mojem primeru je to radijska postaja, s primerno
taktiko marketinskih odnosov z javnostmi doseze zelene ucinke, ti so zadovoljstvo
potros$nikov in podjetja. V obravnavanem primeru je to porast Stevila poslusalcev Radia

Capris, to pa poveca Stevilo oglaSevalcev in posledicno se povisajo dohodki.

Na podlagi raziskav, ki jih je opravilo podjetje Media Pool in internih raziskav Radia Capris,
lahko potrdim hipotezo, da marketinski odnosi z javnostmi pripomorejo k uspeSnemu
poslovanju podjetja, saj se je Stevilo posluSalcev in Stevilo oglasevalcev Radia Capris
povecalo, ko se je na obalnih cesta pojavil avtobus Radia Capris in prav tako se je povecalo
Stevilo poslusalcev po koncertu leta 2003. Marketinski odnosi z javnostmi so dosegli prav vse
zastavljene cilje. Radio Capris se je s svojima podvigoma pojavil v razlicnih medijih,
povecalo se je tudi Stevilo poslusalcev in Stevilo oglasevalcev. Le-to pa prinasa tudi visje

prihodke za radijsko postajo.
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Marketinski odnosi z javnostmi so kot program odnosov z javnostmi zelo pomembni in
uspesni. Menim, da bo v prihodnje njihova vloga $e bolj pomembna, in prepri¢ana sem, da se
bo vedno vec organizacij posluZzevalo marketinskih odnosov z javnostmi za promocijo svojih
proizvodov ali storitev. S tem ne napovedujem propad ali izginotje oglaSevanja, ampak le

zmanj$anje njegovega obsega.
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8. PRILOGE

PRILOGA A:

Clanek Caprisovega avtobusa v delu (VIR: Delo, ponedeljek, 5.avgust, 2002).

DELO

Avtobus - potujo¢i zvoénik

Koper - Tukajénji Radio.Capris je lani ob zaklju¢ku olskega
leta na Titovem organziral »Koncert na trgu, zlasti kot »nagra-
do« za izkazano zvestobo svojim poslusalcem. Letos pa so se do-
mislili nove potéze. Posebej so opremili in poslikali avtobus, ki
vozi na relaciji Koper — Piran. Zanimiva je predvsem poZivitev z
#ivahnimi glasbenimi ritmi, ki prihajajo iz zvo¢nikov, namesce-
nih na zunanjosti avtobusa, kar pomeni, da se je eden od avtobu-
sov koprskega 1&I - po zamisli Jerneja Copija in Mitje Safarja -
spremenil v nekaksen potujoéi radio oziroma zvoénik. Zunanja
podoba avtobusa je delo oblikovalca Ernesta Mil¢inoviéa, ki z
modrim spddnjim in rumenim zgornjim delom ter mnoZico ple-
$ocih figur Zeli v vsakem trenutku spominjati na sonéen, zabave
poln dan na slovenski obali. D. G.

Clanek Caprisovega avtobusa v reviji Nova (VIR: Nova, ponedeljek, 12.avgusta, 2002).

nova

OM PO OBALI

Najbolj posluana radijska postaja na Obali, Capris, je tudi letos
poskrbel za prvovrstno presenecenje, pa ne le za svoje posiusal-
ce. Pod- taktirko vodij projekta Jerneja Copija in Mitie Safarja z
Zelio po necem novem in izvimem so na obalno cesto med
Koprom in Piranom poslali zanimiv primestni avtobus - ‘trolo’.
= Zunanja podoba je delo oblikovalca Emesta Milginoviga, z mod-
rim spodnjim in rumenim zgomjim delom ter mnoiico pleSodih
3 figur pa Zelijo z Zivahnimi glasbenimi ritmi, ki prihajajo iz na zunaj
£ vgrajenih zvoCnikov, ponazoriti soncen, zabave poln dan. m




Clanek Caprisovega avtobusa v Anteni(VIR: Antena, ponedeljek, 12.avgust, 2002).

Radio Capris
na avitobusu

Radio Capris je kot najbolj poslusana radijska postaja na Oball lani ob
rakljutku Solskega leta svojim posludalcem organiziral koncert na trgu,
& katerim mu je delel podariti nekaj nepozabnega - kot *nagrado” za
izkazano rvestobo. Mlada in dinamigna radijska ekipa pa je letos, spet
za svoje posludalke in poslusaice, z feljo po neem navem in izvimem
poslala na obalno cesta med Koprom in Piranom nekaj zanimivega.
Omenjeno cesto bo polepsal igriv, ved kot 18 metroy dolg pr-me-slm
aviobus - trola, zanimiva je pred polivitey 2

ritmi, ki prihajajo iz zvonikov, vgrajenih na zunanjost avtobusa. Zivah.
na glasba bo torej prisotna v okolicl
avtobusa tudi med volnjo, tesa podo-
bnega pa pri nas na linijskem aviobu-
s4 e nl bilo mogode videti.

Zunanja podoba, delo oblikovalca
Ernesta Miltinovica, z modrim spod-
njim In rumenim zgomijim delom ter
mnoico plesocih figur tell v vsakem
trenutku spominjati na sonten, zaba-
y ve poin dan na slovenski oball. Kijub
viemu pa tudi ta avtobus ostaja v
slutbi primestnega linijskega prevoza
oseb, vsak dan pa bo pot med
Piranom in Koprom v obe smeri prevo-
il osemkrat, tako kot vsi ostali | & I-
Jevi avtobusi na tej relaciji. Prav tako
se lahko potniki $e vedno ranasajo na
ustaljen urnik, ki dan zatenja z voinjo
iz Pirana v Koper ob 4.45 In konéuje z
voinjo iz Kopra v Piran ob 23.10.
Upamo, da smo s svofim tokratnim
projektom Obali podarill $e nekaj
novega in veselega, tudi za najbol]
mracne zimske dni.

Clanek Caprisovega avtobusa v Primorskih novicah(VIR:

13.avgust.2002).

primorske
novice

Capris na avtobusu

Glashnaaﬂnbwuhmmniﬂ:zwbﬂw

= Koprski radio  okolico aviobusa med voinjo
thhjeleluul&l o6 SgoMaaet
aviobus odel v svoje barve in doc{n,.
na zumanjo stran avtobusa s kli-
zvoénike. Avtobus med mo, lu 50 ga predstavili
Koprom in Piranom. na letodnji l?upnkl nodi, je

zabavnega in on o

pojasnjuje G:zl vi, da so

prvi v srednji . kisona

mmujosmm lini a\rto-
busa vgradili

glasho smo  Zeleli poﬂvm

gmkrbel Emest Miléinovié.
podnji del vozila je moder,
zgornji pa rumen. Vmes je
mnodica plesotih figur, ki naj
bi opozorjale, da je dan
lahko sonfen in zabaven.
Stekla so prelepili s folijami,
ki p “Igotmkm ne zastirajo
“Odzivi 30 zefo
ri, ™ pravi Mil&inovié. (tk)

Primorske novice,

torek,
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Clanek Caprisovega avtobusa v Lady (VIR: Lady, sreda, 14.avgust, 2002).

Radio Capris na voznji
Najzabavneijsi
avtobus s

¥ csle opazili nena-
c vaden avtobus, ki
vozi med Koprom
in Piranom, se nikar ne
¢udite. Pobarvan rumeno
kot sonce in modro kot
morje. poslikan z ljudmi,
ki plesejo v ritmu vroce

glasbe, vozi ob obali zato, da bi vas opomnil, da izkoristite vsak
poletni dan za zabavo in veselje. Svojim zvestim poslusalcem in turi-
stom ga je podarila mlada in dinami¢na ckipa Radia Capris v sodelova-
nju s primestnim aviobusnim prometom, saj je 18 metrov dolga trola z zvoéniki, ki so priviti nanjo. tako da
se glasba Radin Capris razlega dale¢ od ceste med Koprom in Piranom, del rednega aviobusnega prometa
Vodji projekta Jernej Copi in Mitja Skafar ter njuni sodelavei upajo, da najzabavnejsi
avtobus v Sloveniji ne bo popestril le poletnih dnevov ob obali, temved bo razjas-

nil tudi zimsko sivino.

pobarvali po idefi oblikovalca Emesta
MilEinovica.

Clanek Caprisovega avtobusa v Vederu (VIR: Veger, &ertek,29.avgust,2002).

VECER

29.8.2002
MARKETING

"Glasbeni" avtobus radia Capris

Pri primorskem radiu
Capris so se odlocili za
izvirno obliko promoviranja 42
svoje postaje. 18-metrski
primestni avtobus so
okrasili z mnozico plesotih
figur (delo oblikovalca
Ernsta Milginoviéa), na
zunanjost pa pritrdili
zvocénike, iz katerih se
razlegajo glasbeni ritmi.




Clanek Caprisovega avtobusa v Dneviku (VIR: Dnevnik, sobota,31.avgust,2002).

Zunanja podoba, delo oblikovalca Ernesta Milinoviéa, zeli z modrim
spodnjim in rumenim zgornjim delom ter mnozico plesocih figur v vsakem
trenutku spominjati na soncen in zabave poln vsakdan na slovenski Obali.
Kljub vsemu tudi ta avtobus ostaja v sluzbi primestnega linijskega prevoza
oseb in bo tako kot vsi drugi | & I-jevi avtobusi na tej relaciji vsak dan osemkrat
prevozil pot med Piranom in Koprom v obeh smereh. Prav tako se lahko
potniki 3e vedno zanasajo na ustaljeni urnik, ki dan za¢enja z voznjo iz Pirana
v Koper ob 4.45 in koncuje z voznjo iz Kopra v Piran ob 23.10.

Clanek Caprisovega avtobusa v reviji Avto Fokus (VIR: Avto Fokus, september, 2002).

F-KUS

Radio Capris na “pojocem” avtobusu!

Radio Capris je kot najbolj poslusana
radijska postaja na Obali lani ob
zakljucku solskega leta svojemu avdito-
riju organziral *Koncert na trgu”, s
katerim mu je Zelel podariti nekaj
nepozabnega, kot “nagrado” za izkaza-
no zvestobo. Mlada in dinami¢na
radijska ekipa pa je letos, prav tako za
svoje poslusalke in poslusalce, z Zeljo
po neéem novem in izvimem poslala
na obalno cesto med Koprom in
Piranom nekaj zanimivega. Omenjeno
cesto bo polepial igriv, ved kot 18
metrov dolg, primestni avtobus - trola,
zanimiva je predvsem poZivitev z
Zivahnimi glasbenimi ritmi, ki prihajajo
iz, na zunanjost avtobusa, vgrajenih
zvoénikov, Gre za pravi “pojoéi avtobus”™

saj bo Zivahna glasba prisotna v okolici
avtobusa tudi med voinjo, €esa
podobnega pa pri nas na linijskem
aviobusu Se ni bilo mogoée videti.
Zunanja podoba, delo oblikovalca
Ernesta Miléinovica, z modrim spod-
njim in rumenim zgornjim delom ter
mnozico plesoéih figur Zeli v vsakem
trenutku spominjati na sonéen, zabave
poln dan na slovenski Obali. Kljub

vsemu pa tudi ta aviobus ostaja v sluZbi
primestnega linijskega prevoza oseb,
vsak dan pa bo pot med Piranom in
Koprom v obe smeri prevozil osem
krat, tako kot vsi ostali | & l-jevi aviobusi
na tej relaciji. Prav tako se lahko potniki
e vedno zanagajo na ustaljen urnik, ki
dan zadenja z voZnjo iz Pirana v Koper
ob 4.45 in konéuje z voznjo iz Kopra v
Piran ob 23.10.
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Clanek Caprisovega avtobusa (VIR: Marketing Magazin, avgust-september, 2002).

L]

Nov medij na slovenskih cestah

Najbolj poslusana obalna radijska postaja Radio Ca-
pris se ogladuje na prav poseben nacin, Z 18 metrov
dolgim |&l-jevim primestnim avtobusom, ki ima na zu-
nanjem delu vgrajene zvocnike. Z modrim spodnjim in
rumenim zgornjim delom ter mnozico plesogih figur
naj bi avtobus, kot pravi oblikovalec Ernest Milcinovié,
spominjal na sonéen, zabave poln dan na slovenski
obali. Avtobus vozi na relaciji Koper-Piran vsak dan od
4.45 do 23.10, iz zvognikov pa se ves ¢as razlega Zi-
vahna glasba, ki jo pripravijajo v studiu Radia Capris.
Vodiji projekta, ki je stal priblizno 3 milijone tolarjev in
bo predvidoma potekal 3 leta, sta Jernej Copi in Mitja
Safar. ]

Radio Capris na cesti

PRILOGA B: Ponudba sponzorjem

POVABILO K SODELOVANJU

Pridruzite se najvecjemu glasbenemu dogodku leto$njega leta na Obali.

Generalni pokrovitelj koncerta:

1.000.000,00 SIT

Transparent na Titovem trgu

Big screen, objava logotipa ali slike

(ena stran, 4 x na uro, VHS)

Navedba in logotip na reklamnih letakih

Navedba pokrovitelja v seriji oglasov
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(napoved koncerta na Radiu Capris) 24 dni 8 obj/dan

in predstavitev pokrovitelja na koncertu
4 x 30 besed

Pokroviteljstvo radijskega prenosa: prenos koncerta na
Radiu Capris:
Navedba pokrovitelja v napovedniku: 16 dni 5 obj/dan

In med samim koncertom: vsako uro-trajanje ca.7 ur

Dodatni popust : 25% popust na objave oglasov do vklju¢no 30.8.2003

Pokrovitelj koncerta 2 800.000,00 SIT

Big screen, objava logotipa ali slike

(ena stran, 4 x na uro, VHS)

Navedba pokrovitelja na reklamnih letakih

Navedba pokrovitelja v seriji oglasov

(napoved koncerta na Radiu Capris) 10 dni 8 obj/dan

in predstavitev pokrovitelja na koncertu
4 x 30 besed

Pokroviteljstvo radijskega prenosa: prenos koncerta na
Radiu Capris:

Navedba pokrovitelja v napovedniku: 8 dni 5 obj/dan

In med samim koncertom: vsako uro-trajanje ca.7 ur

Dodatni popust : 15% popust na objave oglasov do vklju¢no 30.8.2003

Pokrovitelj koncerta 3 500.000,00 Sit

Big screen, objava logotipa ali slike

(ena stran, 4 x na uro, VHS)

Navedba pokrovitelja na reklamnih letakih

Dodatni popust : 10 % popust na objave oglasov do vklju¢no 30.8.2003
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V Cenah ni vklju¢en 20% DDV.

Zeleli smo pripraviti tako ponudbo, v kateri bi tudi Vi nasli svoj interes. Upamo, da
nam je uspelo. Vabimo Vas, da pregledate naso ponudbo in Vase potrebe po
oglasevanju.

Za dodatne informacije poklicite telefonsko Stevilko 05 6680 606 ali 041 839 248.

Radio Capris

Koper, maj 2003
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PRILOGA C: Letak koncerta Na trgu

MIRAN RUDAN
NUDE

FARAONI
KARMEN STAVEC
SEBASTIAN
GAME OVER

BE POP

SLAVKO IVANCIC
BIG FOOT MAMA
DELIRIUM )
TINKARA KOVAC
ROK'N'BAND
GUSTI &

POLONA KASAL
JAN PLESTENJAK

LARA BARUCA 24.6.2003 lz ;*

TITOV TRG, KOPER/ PIAZZ IERRRCNCTIE

Oglas v Primorskih novicah

SrootRien s
SERVING

Igralni salon - Slot Club

y&asino Portoroz
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PRILOGA D: Objava koncerta v medijih

Primorske novice, 27.6.2003

Titov trg je pokal po Sivih

Mnofien obisk potrdil, da so Istrani zeljni dobre glasbe, tembolj ée je brezplatna

KOPER - Torkova priredi-  gnetlo veg tiso¢ obiskovalcey prazniénim vzduSjem pred na svoj raun s Sebastianom,
tev Na trgu, s katero je Radio - zazivel v vsem svojem dnevom drZavnosti in on-  z Game Over in Bepop (na
Capris  obelezil skorajinjo sijaju. Nastop 15 izvajalcev, cem pouka v osnovnih Solah.  foto afiji). Vsi pa so bili
desetletnico, je bila zadetek ki jih imajo Caprisovi poslu-  Prireditey je tako pritegnila vesefif je bila prireditev
Vv polno in koprski Titoy trg Salci najraje, je namre¢ sov- razlicne generacije, od mlaj-  brezplacna.
je poln ljudi - na njem se je Eadel z zatetfom poletja, s §ih do starejsih. lgm so pridli Ve¢ na 16. strani

Folo: Zdravko Primoi/FPA

Primorske novice, 27.6.2004
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Radio je veé kot skatla na gumb

V torek je Radio Capris oddajal v Zive s Titovega trga in obdaril poslusalce za deseti rojstni dan - Zadovoljno obéinstvo

" H o .
Big Fooi Mama £ sovim kitaristom Zoranom Calidem (Majke, Holder) skrajn desno ier - Karmen
nevima pesmima Vew' se k men in Brez meja Game (
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