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UvVOD

Zivimo v svetu dinamiénih in hitrih sprememb. Danagnji trgi se naglo spreminjajo, nenehna
dinamika sprememb v razli¢nih okoljih pa terja predvsem strateSko razmiSljanje v
organizacijah na vseh ravneh odlo€anja, fleksibilnost, sposobnost objektivne presoje lastnih
zmogljivosti glede na dejavnike in spremembe okolja, zlasti v odnosih do konkurentov in
kupcev ter predvidevanja prihodnjih trendov (Sfiligoj, 1999). Hitre spremembe v zunanjih
okoljih zahtevajo hitro reagiranje in fleksibilno organizacijsko strukturo. Ne smemo pozabiti
tudi na problem Casa in na vse hitrejSe spremembe na razli¢nih podrocjih, kot so hiter
tehnoloski razvoj, spremembe v gospodarski strukturi in politicnem sistemu, zaradi katerih pa
se nedvomno danes pomen marketinskega oddelka in oddelka za odnose z javnostmi znotraj

organizacije le Se povecuje.

V dinami¢nem zivljenjskem ciklusu in v mnozici izzivov danasnjega poslovnega sveta lahko
prezivi in uspesno posluje le tista organizacija, ki je sposobna slediti tem hitrim spremembam
in predvidevati morebitne zaplete. Med Stevilnimi spremembami pa so le redke take, ki jih
lahko z gotovostjo predvidimo. Obicajno si dogodki slede naklju¢no ali skladno z
nenapisanimi pravili. V takSnem okolju je nenehno prilagajanje organizacije pogoj za njeno
dolgoroc¢no prezivetje oziroma obstanek. Na tem mestu pa pridobivata na pomenu marketinski
oddelek in oddelek za odnose z javnostmi, ki morata skleniti moci ter s skupnimi zamislimi,
idejami in nacrti komunikacijskih akcij nuditi ustrezno svetovanje vodstvu organizacije.
Naloga in dolznost teh dveh oddelkov je dobro poznati ustroj in delovanje mati¢ne

organizacije ter tako nenehno iskati njej prilagojene resitev.

Teza diplomske naloge je, da sodelovanje marketinga in odnosov z javnostmi doprinese k
ucinkovitejSemu komuniciranju organizacij. V danasnji druzbi hitrih sprememb in vihravega
zunanjega okolja organizacije je medsebojno sodelovanje marketinskega oddelka in oddelka
za odnose z javnostmi kljunega pomena za ucinkovitost in uspeSnost posamezne

komunikacijske akcije. Slednja pripomore k uspesnejSemu poslovanju organizacij.

V diplomskem delu, ki je razdeljeno na stiri vsebinske sklope, sem opredelila marketing in
odnose z javnostmi ter njune mozne medsebojne povezave in njuno sodelovanje znotraj

organizacij.



Prvi del naloge obsega splosno opredelitev in predstavitev marketinga, znotraj njega pa sem
opredelila vlogo marketinskih odnosov, ki so v nadaljevanju pomembni za razumevanje

diplomske naloge.

V drugem delu sem opredelila odnose z javnostmi ter njihovo vlogo na podrocju

komuniciranja organizacij.

V tretjem delu naloge sem analizirala vrste odnosov med marketingom in odnosom z
javnostmi znotraj organizacije. Podrobno sem predstavila integrirano marketinsko
komuniciranje in medsebojno sodelovanje marketinskega oddelka in oddelka za odnose z
javnostmi pri nacrtovanju komunikacijskih akcij in pomoci pri strateSkem nacrtovanju drugih

poslovnih aktivnosti organizacije.

V cCetrtem, sklepnem, delu naloge sem na konkretnem primeru lansiranja storitve SiOL TV
predstavila ucinkovito komunikacijsko akcijo, s pomocjo katere sem poskusala utemeljiti in
dokazati zastavljeno hipotezo. Predstavila sem ozadje, namen in potek celotne akcije, njene

cilje, raziskovalne tehnike, komunikacijsko strategijo in konkretne rezultate akcije.



1. MARKETING

Zagovorniki marketinskega koncepta trdijo, da lahko organizacija priakuje dobicek in
prezivetje na daljsi rok le s pomocjo koncepta, ki pociva na marketinSkem odnosu. Marketing
razumejo kot poslovno filozofijo, ki v sredisce postavlja potrosnike in njihovo zadovoljstvo.
In vendarle to Se ne pomeni, da se organizacija odpove doseganju svojih ciljev, kot je npr.
doseganje zastavljenega trznega deleza in posledicno dobicka. Pomeni namre¢, da
organizacija verjame v doseganje poslovnih ciljev podjetja prek zadovoljevanja potreb
potrosnikov. MarketinSki oddelek znotraj organizacije je tisti, ki verjame, da je ravno
potrosnik tisti, ki se odloca ali bo posamezen izdelek kupil oziroma ali bo koristil posamezno

storitev in na ta nac¢in pripomogel k uspeSnemu poslovanju organizacije.

1.1. Opredelitev marketinga

Marketing je druzbeni in upravljavski proces, s pomocjo katerega posamezniki in skupine
dosegajo, kar potrebujejo in Zelijo, z ustvarjanjem in menjavo izdelkov in vrednosti z drugimi
(Kotler, 1988: 3). Sam proces se vrsi na doloc¢enem prostoru, katerega imenujemo trg (Kotler
in Armstrong, 1991: 10). Osnovna naloga marketinga je torej vezana predvsem na trg, delo
marketinga pa se vedno zafne z odkritjem trznega potenciala. Marketinski koncept v
najSirSem smislu je tako vsaka aktivnost, ki udejanji potencialne trzne povezave med
izdelovalci in uporabniki ekonomskih dobrin in storitev. S staliS¢a organizacije pomeni
marketing imeti pravi izdelek na pravem mestu, v pravem casu in za pravo ceno (Buell,
1968). Kljub temu Janc¢i¢ meni, da v je tej definiciji izpuScen bistveni del marketinga. Kot
najpomembnejsi dejavnik kompleksnosti sodobnega okolja je to potrosnik, ki ga organizacija

skuSa reducirati skozi marketinsko usmeritev (Jancic, 1990: 31).

Philip Kotler je v eni izmed svojih Stevilnih razprav o marketingu opredelil Stiri oblike

organizacije marketinske funkcije v podjetju (Kotler v Jancic, 1990: 96):

o funkcijska organizacija, ko se marketing deli na posamezna podrocja (oglasevanje, odnosi
z javnostmi, raziskave,...)

e izdel¢na oziroma storitvena organizacija, ko se marketing najprej deli po izdelkih oziroma
storitvah, ki zahtevajo specifi¢no obravnavo, in nato naprej po posameznih podfunkcijah

e potrosnisSka organizacija, ki marketing strukturira po posameznih segmentih potrosnikov



e meSana organizacija, ki pomeni razlicne kombinacije nastetih oblik

Primarni cilj marketinga je ustvarjanje dobicka skozi zadovoljevanje potrosnikov. Ta
filozofija marketinga je implementirana skozi funkcijsko komponento marketinga, ki oblikuje
drugi sestavni element marketinga. Pogosto napa¢no razumevanje marketinga namre¢ je, da je
marketing le nekakSen omejen zbor aktivnosti s teziS¢em na oglasevanju in raziskovanju trga.
Zato mora marketinsko usmerjena organizacija zagotoviti, da je marketinski koncept
prevladujo¢ ne le kot miselnost, temvec¢ tudi kot dejavnosti vseh oddelkov in osebja znotraj
organizacije  (Lancaster in Reynolds, 1995: 42). Izhodis¢e razmiSljanja o polozaju
organizacije in celotne panoge, v kateri ta deluje, pa je zadovoljevanje potreb potro$nikov
(Jancic, 1990: 67). Marketing je torej formalna poslovna orientacija, temeljeca na starodavnih
metodah, ki so se tekom let razvile v upravljavsko disciplino. Lancaster in Reynolds (1995)
menita, da marketing temelji na trditvi, da je potroSnik najpomembnejsi del za organizacijo,
zato vecina marketinskih praktikov razmislja o terminu potrosnik kot o sredstvu za vecanje

dobickonosnosti organizacije.

1.2. Marketing kot proces menjave

Marketinsko upravljanje vkljuuje proces analize, nacrtovanja, uresnievanja in nadzora na
postopki ustvarjanja menjalnih povezav (Zaltman, 1973). Konvencionalno oziroma
upravljavsko videnje marketinga o marketinsSkem konceptu razmiSlja skozi perspektivo
upravljanja marketinSkega spleta in menjavo razume kot proces posamezne menjave
ekonomskih koli¢in. Zagovorniki marketinSkega koncepta pa marketing doumevajo skozi
perspektivo dolgoro¢ne povezave organizacije z delezniki. Tako so se kot orodje upravljanja v
zadnjih letih razvili marketinski odnosi, katerih klju¢na elementa sta interakcija subjektov in
proces medsebojne menjave (Ford, 1998). Pristasi paradigme dolgoro¢ne marketinske
povezave skuSajo torej doumeti globje razloge in dinamiko menjav, ki se skozi cas

nadgrajujejo in spreminjajo (Grénroos, 1990).

Do nekaterih razlik v koncepciji marketinga prihaja tudi pri problematiki marketinske
usmeritve. Medtem ko pristasi dolgorocne marketin§ke povezave razumejo marketinSki
koncept skozi menjavo z vsemi relevantnimi javnostmi, se za pristaSe upravljavskega

marketinga vse za¢ne in konc¢a pri kon¢nem potrosniku. Po njihovem mnenju morajo biti vsa



marketiSka prizadevanja organizacije naravnana k zadovoljevanju potreb in zelja potroSnikov,

kar se izraza v ustvarjanju dobicka neke organizacije (Jancic¢, 1999: 79).

Po Jancicu je marketinSki koncept filozofija marketinskih odnosov, marketinsko upravljanje
pa raba te filozofije v vsakodnevnih menjalnih aktivnostih v druzbi (Janci¢, 1999: 15). Iz tega
razloga so mnogi teoretiki marketinga dosegli Ze skoraj popolno soglasje o tem, da mora biti
teorija druzbene menjave temeljni podstat razumevanja marketinskega koncepta (Jancic,
1999: 16). Kljub temu Janci¢ (1999) Se vedno meni, da je marketinsko upravljanje v razmerah
mnozi¢nega trga, vsaj pri izdelkih Siroke potroSnje, edino pravo sredstvo trznega uspeha.
Proces marketinskega upravljanja zajema analizo moznosti trzis¢, raziskavo in selekcioniranje

ciljnih trgov, razvijanje marketinske strategije, nacrtovanje marketinSke taktike ter uporabo in

kontrolo vseh marketinskih aktivnosti (Devetak, 1995: 14).

Temelj razumevanja rekonceptualizacije marketinga je teorija druzbene menjave. Janci¢ meni,
da delovanje marketinga pociva na principu diadne situacije in je sinonim za procese
menjave. Obe strani, ki vstopata v proces menjave, v tem procesu pric¢akujeta neko korist. Ne
smemo pa pri menjavi pozabiti tudi na pomembnost postopka komuniciranja, ki dviguje

vrednosti posamezne menjave (Jancic, 1999: 12).

Po Kotlerju morajo biti izpolnjeni vsaj naslednji pogoji, da pride do procesa menjave (Kotler,

1988: 6):

e obstajati morata vsaj dva udelezenca, ki sta vkljuena v menjalni proces

e vsak izmed udelezencev procesa menjave mora ponujati nekaj vrednega za nasprotno
stran

e vsak izmed udelezencev procesa menjave mora biti sposoben komunicirati in poskrbeti za
dostavo menjalne dobrine

e vsak udelezenec procesa menjave lahko svobodno odloca o sprejemu ali zavrnitvi
ponudbe

e vsaka stran, ki je vklju¢ena v proces menjave, mora verjeti, da je z nasprotno stranjo

primerno in zaZeleno skleniti menjavo
Naprednejsi teoretiki vidijo v pojmovanju marketinga mnogo vec¢ kot le na primer prvovrstno

manipulacijo ali kot metodo prefinjene prodaje izdelkov. Marketing vidijo kot filozofijo

razmiSljanja, kot demokrati¢no pot urejanja odnosov med ponudniki in potrosniki, celo kot
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temelj vseh druzbenih odnosov. Janéi¢evo videnje marketinga celo preseze proces
medsebojne menjave. Zanj marketing ni le ena izmed podjetniskih funkcij, temvec¢ nacin
razmiSljanja, se pravi kot strategija menjave — dolgorocna usmeritev podjetja pri realizaciji
ciljev. Temelj marketinskega koncepta je torej proces menjave virov med organizacijo in

njenim okoljem (Jancic, 1990: 14).

Podjetja, ki med seboj sodelujejo na trgu niso samozadostni sistemi, temveC delujejo kot
pomemben sestavni del kompleksnega druzbenega okolja. Zato lahko trdimo, da menjava kot
temelj marketinga ni zgolj akt zamenjave vrednosti med obema stranema, ki sta vkljucena v
proces menjave, temvec je celoten proces prilagajanja potrebam, je pogajanje o pogojih
menjave in sporazumevanja o le-teh ter na koncu tudi sama zamenjava vrednosti. Realizacija
organizacijskih ciljev je vedno predmet obravnave SirSega druZzbenega okolja. Organizacija ne
menja zgolj svojih izdelkov s potrosniki. Celotno podjetje vstopa v menjalni proces najprej

navznoter s svojimi zaposlenimi in nato navzven z druzbenim okoljem (Jancic, 1990: 15).

Naloga marketinga v podjetju je, da oblikuje in ponudi sprejemljiva menjalna razmerja za
razli¢ne interesne skupine, kot so na primer zaposleni, delniCarji, bankirji, distributerji in
potro$niki. Na ta nacin se lahko vzpostavijo Stevilne menjalne povezave, preko katerih tecejo
tokovi denarja, izdelkov, idej in zadovoljitev jaza. Bistvenega pomena za uspeh vsake
organizacije pa je oblikovanje dolgoro¢nih, prijateljskih in ekvivalentnih odnosov z vsemi
delezniki (Christopher, Payne in Ballantyne, 1993: 8). Minili so Casi, ko je podjetje lahko
delovalo kot neodvisen sistem in v bitki za dobi¢ek neodgovorno izkoris¢alo naravne resurse.
Cas je za ekvivalentno in strate$ko menjavo organizacije tako z naravnim kot druZbenim

okoljem, s svojimi potroSniki ter lastnimi zaposlenimi (povzeto po Janci¢, 1990: 15).

1.3. Celostni marketinski koncept

Razvoj marketinskega koncepta sega dale¢ v zgodovino in je tesno povezan z razvojem prvih
procesov menjave med ljudmi (Janci¢, 1990: 31). Kljub temu, da sta se videnje in razlaga
marketinSkega procesa skozi Cas nekoliko spreminjala, je dolga desetletja prevladovalo
razumevanje marketinga zgolj kot menjava blaga za denar in obratno. Pristasi tako
imenovanega konvencionalnega marketinga so v osemdesetih letih prejSnjega stoletja

poudarjali zgolj akcijsko in prodajno naravnanost organizacije in poudarjali pomen
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priblizevanja organizacije kupcu. Kasneje v devetdesetih letih pa je na pomenu pridobival
koncept izgradnje dolgoroc¢nih, prijateljskih in ekvivalentnih odnosov z vsemi strateskimi
delezniki organizacije (McKenna, 1992: 8). Razvoj marketinske discipline je danes privedel
do spoznanja, da gre pri marketinski menjavi za temeljni druzbeni proces. Tovrstno spoznanje
je oblikovalo krog zagovornikov tega novega pogleda na marketinski proces, ki zagovarja
dolgoro¢no interakcijo s potrosniki in drugimi javnostmi, ki obkrozajo organizacijo (Jancic,

1999).

Marketinski koncept predstavlja temelj odnosov, ki se dogajajo v med¢loveskih menjavah. To
pomeni, da morajo podjetja danes izoblikovati in negovati odnos do najrazli¢nejsih javnosti in
sicer najprej do samih sebe, nato pa tudi do druzbenega in naravnega okolja, ¢e zelijo dosegati

uspehe. Tovrstni pristop Janci¢ (1999) imenuje celostni marketinski koncept.

Vecina definicij marketinga Se vedno postavlja v ospredje kupca kot najpomembnejSega
¢lena v procesu menjave, kljub temu da je za uspesnost podjetja kot celote pomemben ne le
marketing s potros$niki, temve¢ na primer tudi interni marketing. Po klasicni definiciji
zaposleni torej ne sodijo med potroSnike podjetja in zato odnos z njimi ni pomemben,
celostni marketinski koncept pa presega konvencionalni marketing ravno v tem, da ne
poudarja zgolj zadovoljevanja potreb potrosnikov, temvec SirSega kroga javnosti (Jancic,
1999: 11). Druzbeni koncept marketinga zavezuje organizacijo ne samo najbolje zadovoljiti
potrebe, Zelje in interese njenih potro$nikov, temve¢ da organizacija s svojim delovanjem
prispeva k splo$ni blaginji SirSe druzbe in okolja, v katerem deluje. Prihodnosti organizacije
ni brez usklajevanja zadovoljitve potrosnikov, doseganje dobiCka ter dolgoro¢nega interesa

SirSe druzbe (Kotler, Armstrong, 1991: 15).

Marketinski koncept v najsirSem smislu je tako vsaka aktivnost, ki udejanji potencialne trzne
povezave med izdelovalci in uporabniki ekonomskih dobrin in storitev (Mclnnes v Jancic,
1999: 37). Celostni marketinski koncept pomeni, da morajo podjetja povsem na novo
izoblikovati odnos do samih sebe, do javnosti, ki jih obkrozajo, do druzbenega in naravnega
okolja (Janci¢, 1999: 6). Marketinski koncept je torej ideja usmeritve k potrebam drugega, ki

je temelj uspesnih procesov menjave (Jancic, 1999: 14).
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1.4. MarketinSki odnosi

Marketinski odnosi so se v teoriji pojavili Ze leta 1983, ko jih je Berry v kontekstu
storitvenega marketinga, definiral kot privabljanje, vzdrzevanje in spodbujanje odnosov s
potrosniki. Jan¢i¢ navaja, da so marketinSki odnosi temeljni na¢in medc¢loveskih menjav in
obstajajo Ze toliko Casa, kot traja ¢loveska civilizacija. Osemdeseta in Se posebej devetdeseta
leta so v marketinsko disciplino in prakso prinesla paradigmo marketinskih odnosov (Jancic,
1996). Marketinski odnosi so nastali kot odgovor na prizadevanje celotne druzbe k
trajnostnemu razvoju in ne ve¢ osvajalskemu nainu gospodarjenja. V prihodnosti bodo
podjetja iskala svojo prednost z graditvijo superiornih povezav s potrosniki, povezav, ki bodo
zgrajene na zaupanju, odzivnosti in kakovosti. Na danasnjem konkuren¢nem trgu je moc v
rokah potrosnika, temelji menjave pa temeljijo na vrednosti in ne toliko na sami ceni. Odnos
med organizacijo in potroSnikom mora torej temeljiti na soodvisnosti in zaupanju, ki se
gradita skozi daljSe casovno obdobje. Stara definicija, ki marketing omejuje na funkcijo
prodaje, oglasevanja, promocije, distribucije in storitev, je za potroSnike neustrezna. Celo vec,

je samounicujoca in zanesljivo vodi h porazu in poslovnemu problemu (Webster, 1994: 68).

Koncept marketinskih odnosov je preusmeril pozornost teoretikov marketinga od
konvencionalnega koncepta transakcijskega marketinga k marketin§Skim odnosom (Jancic,
1996). Ti so obenem tudi temelj in osnova za definiranje integriranega marketinskega

komuniciranja.

Odnosi z javnostmi poudarjajo pomen gradnje odnosov z razli¢nimi javnostmi, med katerimi
so prav gotovo zelo pomembna javnost potroSniki. Marketing pa je bil vse do definiranja
marketinskih odnosov bolj usmerjen k doseganju prodajnih ciljev in dobicka za organizacijo
kot pa k zadovoljevanju potreb potrosnikov in vzpostavitvi vzajemnih reciproénih odnosov.
Povezanost, sodelovanje in soodvisnost so nekaksna temeljna domena marketinskih odnosov.
Akterji se morajo znati vziveti v potrebe drugega, ga upostevati kot enakovrednega partnerja,
mu zaupati, se prilagajati ter izpolnjevati obljube. Temeljna znacilnost marketinskih odnosov

je ravno zaupanje, da bo nasprotna stran izpolnila svojo obljubo.
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1.5. Filozofija marketinga in prihodnost discipline

V danas$njem prelomnem ¢asu smo pri¢a spremembam in novemu trendu, ki naj bi mo¢no
oblikoval prihodnost posameznikov in organizacij (Jan¢i¢, 1990: 10). Zivimo v svetu
informacijske druzbe in povecane skrbi za okolje. Za danasnja podjetja je pomembno
predvsem to, kako dose¢i demokrati¢nost v upravljanju in obenem ustvarjati dobicek. Gre
torej za spremenjen nacin razmisljanja v gospodarjenju organizacije, ki se dotika potro$nikov

na eni strani in lastnih zaposlenih na drugi (Janci¢, 1990: 9).

Kljub temu marketing za mnoge Se vedno ostaja le prefinjen nacin prodajanja bolj ali manj
neustreznih izdelkov. Galbraith (1985), V. Packard (1957) ter Baran in Sweezy (1969) kot
tudi nekateri slovenski avtorji Studij o marketingu, na primer Splichal (1984) in Spahié¢
(1985), marketingu ocitajo krivdo za brezmejno troSenje virov, poveCanje onesnazenja,
zavajanje kupcev, negativni vpliv na kvaliteto Zivljenja itd. Marketing naj bi po njihovem
mnenju ustvarjal malo ali ni¢ dodatne vrednosti in je zato neproduktiven ter obravnavan kot

nekoristen strosek (povzeto po Jancic, 1990: 32).

Problemati¢nost marketinga se kaze v vlogah, ki sluZzijo povefanju prodaje, katerih pa
zaenkrat ta disciplina Se ne more zaobiti. Delovanje marketinga je v vsakodnevnem zivljenju
vse prepogosto skréeno na sam akt prodaje in to zvijaéne, nepoStene prodaje. Bistvo
marketinSkega koncepta je namre¢ v zadovoljevanju potreb, zelja in zahtev potroSnikov, s
¢imer lahko podjetje pricakuje tudi dolgorocen normalni dobicek. Od te vzro€no-posledic¢ne

zveze pa je v praksi ostal le zadnji ¢len (Jancic, 1990: 35).

Danes je kljub upoStevanju mnogih zahtev, ki jih porajajo spremembe v okolju, marketinSka
ideologija Se vedno ujeta v razmisljanje "velikega biznisa", mnoZicne potroSniske suverenosti,
presezka ponudbe nad povprasevanjem in podmene o venomer naraS¢ujoci potro$nji. Mnoga
podjetja so sicer v zadnjih letih spoznala, da je zelo kratkovidno govoriti le o marketingu s
kupci, pa¢ pa je treba marketinsko razmisljati tudi ko gre za povezave s partnerji podjetja,
kamor sodijo tako dobavitelji, posredniki, distributerji, trgovci itn. Te menjave pa so le del
menjav, ki jih mora vzpostaviti sodobno podjetje. Sprejeti mora namre¢ koncept deleznikov,
ki vidi podjetje kot skupnost interesnih skupin oziroma javnosti (kupcev, konkurentov,
zaposlenih, finan¢nih parterjev, lokalnih skupnosti, medijev, vladnih organizacij itd.), od

katerih ima vsaka v podjetju doloCen delez. Spoznanje, da mora organizacija menjati razli¢ne

14



javnosti, izhaja iz njene vpetosti v S$ir§i druzbeni sistem. Znotraj njega igra vloge
kakovostnega proizvajalca ali ponudnika storitev, prijetnega delovnega okolja, pametnega
investitorja, lokalnega predstavnika, politika, nosilca dolocenih druzbenih vrednot. V vseh teh
vlogah pa mora biti organizacija konsistentna in konstruktivna, ¢e hoce opravljati svojo

kon¢no funkcijo, torej menjavo s potrosniki (Jancic, 1999: 73).

Potrebno je spremeniti razmisljanje o vlogi marketinga znotraj organizacije, po svojem
prispevku k rekonceptualizaciji marketinga pa je poznan predvsem Gummesson. Slednji je
poudaril, da mora novi marketin§ki koncept opustiti akcijsko naravnanost in zadovoljiti
potrebo po dolgoro¢ni interakcijski povezanosti med ponudniki in porabniki. Marketing tako
lahko pojmujemo kot nacin, kako organizacija upravlja omrezja povezav, v katerih se
nahajajo. To mora poceti s pomoc¢jo bilateralnih ali multilateralnih interakcij, ki temeljito
predvsem na medosebnem komuniciranju in ne toliko na oglasevanju. Povezanost ali odnos
med udelezenci se vzpostavlja pocCasi in se po moznosti tudi dolgorocno ohranja. Po
njegovem mnenju naloga marketinga, ¢e se osredoto¢imo na medorganizacijske in
mednarodne menjave, tako ni ve¢ manipulacije s 4 P-ji’, pa¢ pa doseganje krititne mase
povezav s potroSniki, dobavitelji, javnimi ustanovami, posamezniki itd. (povzeto po
Gummesson, 2000). Osnovna marketinska misel pa danes pogosto $e vedno ostaja, kaj
razvijati, proizvajati in prodajati, da bi zadovoljili potrosnike in tako ustvarili primeren

dobicek za nadaljnji razvoj (Devetak, 1995: 11).

V svojem prizadevanju, da z marketinskimi aktivnostmi ustvari ¢im vi§ji dobicek za
organizacijo, marketing zanemarja dejstvo, da klju¢ uspesnosti organizacije lezi ravno v
njenem dobrem odnosu in medsebojnem razumevanju, ne le s potrosniki, ki so za marketing
edina organizacijska javnost, temvec tudi z ostalimi javnostmi, s katerimi organizacija vstopa
v menjalni proces. Zato se bom v naslednjem poglavju dotaknila podrocja odnosov z
javnostmi, katerega pojem "odnosi z javnostmi" se nanaSa ravno na upravljanje vzajemnih
odnosov med sredi$¢no organizacijo in vsemi posamezniki, skupinami in organizacijami, od

katerih je ta odvisna pri doseganju svojih strateSkih ciljev in pri izpolnjevanju poslanstva.

" 4P je oznaka za marketingki splet, ki ga sestavljajo izdelek, cena, promocija in distribucija (McCarthy, 1992).
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2. ODNOSI Z JAVNOSTMI

Za mnoge marketinske praktike so odnosi z javnostmi le ena od sestavin marketinskega
spleta. Tovrstna predstava je do neke mere tudi pravilna, saj odnosi z javnostmi res igrajo eno
kljuénih vlog pri oblikovanju uspes$nih izdelkov organizacije, predvsem pri obveScanju
potrosnikov o izdelku, novih tehnoloSkih dosezkih ipd. Znotraj marketinskih krogov je
podrocje odnosov z javnostmi umesceno predvsem na podrocje prodaje in z njo povezanih
funkcij in so zato le redkokdaj obravnavani kot kaj ve¢ kot publiciteta. V nadaljevanju tega
poglavja bom zato poskusala pokazati, da je podro¢je odnosov z javnostmi precej SirSe in
zajema Stevilne druge aktivnosti, ki presegajo podrocje publicitete. Odnosi z javnostmi ¢rpajo
strokovno znanje in izkuSnje s Stevilnih podrocij ter se deloma prekrivajo s podro¢jem
marketinga. Toda najpomembnejSe je, da druga podrocja vkljucujejo, namesto da bi jih

izkljucevali.

2.1. Opredelitev discipline

James E. Grunig je leta 1992 odnose z javnostmi opredelil kot celoto nacrtovanja, izvajanja in
vrednotenja komuniciranja organizacije tako z zunanjimi kot notranjimi javnostmi. Odnosi z
javnostmi so disciplina, ki upravlja s komuniciranjem med organizacijo in njenimi strateskimi
delezniki. So formalna pot, po kateri organizacije komunicirajo s svojimi javnostmi. Vendar
pa so odnosi z javnostmi tudi nalrtovana dejavnost, saj gre za upravljalno komuniciranje
(Grunig in Hunt, 1995: 6). Odnosi z javnostmi pomagajo pri uvajanju novih izdelkov oziroma
storitev, ustvarjajo zanimanje za vrsto izdelkov ali storitev, vplivajo na posebne ciljne
skupine, branijo izdelke ali storitve, ki so v javnosti naleteli na tezave in gradijo podobo

oziroma ugled organizacije v oCeh razli¢nih javnosti (Kotler, 1998).

Grunigovo teorijo odnosov z javnostmi lahko razumemo tudi SirSe, saj se praksa odnosov z
javnostmi ukvarja s komuniciranjem tako v ozjem kot v SirSem smislu. V ozjem smislu
organizacija komunicira z javnostmi neposredno, npr. prek sporoc€il za javnost, v SirSem
smislu pa se odnosi z javnostmi ukvarjajo z vprasanjem, kakSne komunikacijske u¢inke ima
vedenje in delovanje organizacije na njene strateSke javnosti oziroma kaj vedenje organizacije

in njeno delovanje komunicira javnostim (Skerlep, 1998).
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Odnosi z javnostmi so zapletena in hibridna panoga, saj svojo teorijo in prakse Crpajo iz

mnogih razli¢nih podrocij, kot so management, mediji, sporoanje in psihologija Namen

odnosov z javnostmi ni popularnost ali obdarovanje, temve¢ graditi ugled in razumevanje

organizacije. Pri tem je pomembno, da javnosti dobijo pravilen pogled v delo in poslanstvo

organizacije (Theaker, 2004: 10). Cutlip (2000) meni, da so odnosi z javnostmi managerska

funkcija, saj so ravno svetovalci odnosov z javnostmi tisti pravi analitiki situacije, v kateri se

organizacija nahaja. Ti spoznajo in razumejo problem odnosov, zato lahko vodstvu

organizacije tudi ustrezno svetujejo. Vidimo torej, da bistvo odnosov z javnostmi lezi v

trditvi, da dobri odnosi z javnostmi prispevajo k uspehu ali neuspehu delovanja organizacije.

Kljuéni elementi definicij odnosov z javnostmi so naslednji (Guth in Marsh, 2003: 7):

Odnosi z javnostmi so upravljavska funkcija. Odnos med organizacijo in njenimi
javnostmi je pomemben dejavnik za sam uspeh organizacije, zato mora biti prioritetna
skrb vodstva organizacije. Praktiki odnosov z javnostmi svetujejo vodstvu glede casa,
kompleksnosti in oblike, ki jo mora imeti vsako klju¢no sporocilo. Z drugimi besedami,
praktiki odnosov z javnostmi niso le vojaki, ki sledijo navodilom, temve¢ so tudi generali,
ki sooblikujejo politiko. Kot ¢lani vodstva organizacije pa morajo znati meriti stopnjo
svojega uspeha pri razli¢nih projektih.

Odnosi z javnostmi vkljuCujejo dvosmerno komunikacijo. Komunikacija ni le
sporocati ljudem, kaj so potrebe organizacije, temve¢ vkljuCuje tudi poslusanje teh istih
ljudi o njihovih skrbeh in problemih. Pripravljenost poslusati je kljuc¢ni del grajenja
dobrega vzajemnega medsebojnega odnosa.

Odnosi z javnostmi so na¢rtovana dejavnost. Vse organizacijske akcije morajo biti
previdno nacrtovane in skladne z vrednotami in cilji organizacije. In glede nato, da je
dober odnos med organizacijo in njenimi javnostmi pomemben faktor uspeha
organizacije, morajo biti dejavnosti organizacije usklajene tudi z vrednotami in cilji njenih
kljuénih javnosti.

Odnosi z javnostmi so druzbena znanost, ki temelji na raziskavah. Tako formalno kot
neformalno raziskovanje je klju¢en del odnosov z javnostmi. To organizaciji omogoca
ucinkovito komuniciranje, dobro razumevanje kompleksnosti okolja, v katerem deluje in
razumevanje problemov, s katerimi se dnevno sooca.

Podrocje odnosov z javnostmi je druzbeno odgovorno. Kompetence in dolZznosti
svetovalcev za odnose z javnostmi so SirSe od doseganja organizacijskih ciljev. Od njih se

namre¢ pricakuje, da bodo igrali konstruktivno vlogo v druzbi.
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2.2.Definiranje javnosti

Prva jasna definicija javnosti sega v Stirideseta leta prejSnjega stoletja, ko sta filozof John
Dewey in sociolog Herbert Blumer javnosti opredelila kot homogene skupnosti, ki jih druzi
nek skupen problem (Grunig in Hunt, 1984: 142). Dewey meni, da so javnosti skupine ljudi,
ki se soocajo z istim problemom, se jasno zavedajo obstoja problema in da bi ta problem

resili, se aktivirajo.

Dewey javnost definira kot skupino ljudi, ki (povzeto po Splichal, 1999):
e 50 sooceni s podobnim problemom
e problem prepoznavajo in

e se organizirajo za reSitev problema.

Sociolog Herbet Blumer razlikuje med javnostmi in mnozico. Trdi, da so javnosti skupine
ljudi, ki se soocajo z isto problematiko, niso pa enotni o nacinu reSitve problema. Zanj je
mnozica heterogena, za razliko od javnosti, ki je homogena. Posamezniki tvorijo mnoZico,
vendar ne zaradi tega, ker bi imeli nekaj skupnega, temve¢ zato, ker so vsi vpeti v isti
mnozi¢ni medij ali sludajno Zivijo v istem mestu ali drzavi. Clane javnosti pa druZi nekaj

skupnega — vse zadeva podoben problem (Grunig in Hunt, 1984: 143).

Blumer javnost definira kot skupino ljudi, ki (povzeto po Splichal, 1999):
e 50 sooceni s problemom
e so razdeljeni glede reSevanja problema in

e 0 problemu razpravljajo.

Tako Blumer-jevo kot Dewey-jevo definicijo javnosti je mogoce prevesti v termin
behavioralne molekule.” Clani javnosti se lahko podobno vedejo, ne da bi se predhodno kdaj
srecali (Grunig in Hunt, 1984: 145). V nasprotju z javnostmi pa mnoZice ne delujejo kot

enotno telo. Ponavadi celo ne delujejo, so torej neaktivne.

Mogel (2002) javnost definira kot entiteto, katere pozornost iSCe poslovna korporacija,

posameznik, nastopajoci, pisec ali umetnik, vlada ali vladna agencija, humanitarna institucija,

* Behavioralna molekula je v strokovni literaturi termin, ki pomeni, da so javnosti sestavljene iz posameznikov,
ki zaznavajo isti problem ter podobno nacrtujejo njegovo resitev.
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religiozno telo oziroma sleherna oseba ali organizacija. Kotler (1978) pa definira javnost kot
dolo¢eno skupino ljudi ali organizacij, ki imajo dejanski ali potencialni interes ali vpliv na
organizacijo. Organizacije nimajo odnosa le s posameznimi javnostmi, pac¢ pa se te, kakor
tudi organizacije, medsebojno povezujejo in prepletajo ter vplivajo druga na drugo. Naloga
organizacije je torej ta, da z vsemi javnostmi vzpostavi ustvarjalen menjalni odnos (Jancic,

1999: 75).

Grunig in Hunt definirata §tiri tipe javnosti’ (Grunig in Hunt, 1984):

e vseproblemske javnosti (aktivne na vseh proucevanih problemih)

e DbrezbriZne javnosti (komajda se ukvarjajo s kakrsnim koli problemom)

e enoproblemske javnosti (aktivne le na enem ali majhni skupini problemov)

e vroceproblemske javnosti (jih zanimajo medijsko razvpiti problemi)

Grunig in Hunt (1984) menita, da je termin sploSna javnost logi¢no nemogoc. Avtorja menita,
da so javnosti vedno specifi¢ne, vedno pa imajo nek skupen problem. Javnosti se pojavljajo in
izginjajo. Danes obstaja ena javnost, jutri jo bo zamenjala druga. Vse je odvisno od tega, kaj
organizacija po¢ne in kako ljudje ter druge organizacije v okolju reagirajo na njeno delovanje
(Grunig in Hunt, 1984: 138). Skupno vsem organizacijskim javnostim pa je, da na njihov
nastanek vplivajo konkretne posledice, ki jih ima delovanje te organizacije na javnost ali
obratno, ki jih ima javnost na delovanje organizacije. Ce delovanje organizacije nima nobenih
vplivov na druge sisteme v okolju in Ce ti sistemi iz okolja nimajo nobenih posledic na

organizacijo, potem ni nobene potrebe za odnose z javnostmi (Grunig in Hunt, 1984: 139).

2.3. Modeli odnosov z javnostmi

James E. Grunig in Todd Hunt sta leta 1984 predlagala uporaben pogled na zgodovino
odnosov z javnostmi z uporabo S$tirih oziroma petih kategorij komuniciranja z javnostmi,
umescenih v zgodovinski okvir, ki se danes tudi sicer Se vedno uporabljajo v praksi. Avtorja

modele razumeta kot razli¢ne poti, po katerih organizacije izvajajo odnose z javnostmi, pri

3V literaturi se pogosto termin déleznik navaja kot sinonim za termin javnost. Kljub temu med pojmoma obstaja
majhna razlika, ki pomaga razumeti strateSko nacrtovanje odnosov z javnostmi. Strinjam se z Grunigom, ki
meni, da so ljudje delezniki, ker so v kategoriji, ki jih zadevajo doloCena dejanja organizacije ali pa njihove
odlocitve vplivajo na organizacijo. Vecina ljudi v kategoriji deleznikov, npr. zaposleni v organizaciji ali
prebivalci lokalne skupnosti, so pasivni. Délezniki, ki so ze ali Sele postajajo aktivni, pa lahko opisemo kot
javnosti.
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tem so nekateri modeli bolj u€inkoviti kot drugi oziroma bolj ali manj eti¢ni (povzeto po Hunt

in Grunig, 1995: 8).

Model tiskovnega predstavnistva ali Model propagandnega agenta

Nekateri ljudje Se danes odnose z javnostmi enacijo s tiskovnim predstavniStvom. Tiskovni
predstavnik si prizadeva za pojavljanje svoje stranke v medijih, vendar resnica ni vedno
absolutno zahtevana. Grunig meni, da se model tiskovnega predstavnistva* uporabi v primeru,
ko se komunikacijski program prizadeva za doseg pozitivne publicitete, Se posebej v
mnozi¢nih medijih (Grunig, 1992: 18). Pri modelu tiskovnega predstavniStva je pozornost
odnosov z javnostmi usmerjena na zagotavljanje zadostne medijske pokritosti oziroma
medijske publicitete. V tem modelu tocnost in resni¢nost nista kljuénega pomena. Poglavitni
namen tega modela odnosov z javnostmi je, da organizacije pridobijo ugodno publiciteto v

mnozi¢nih medijih (Hunt in Grunig, 1995: 8).

Javnoinformacijski model ali Model obvescanja javnosti

Javnoinformacijski model posreduje objektivne informacije tistim, ki jih potrebujejo in se
navadno zanaSa zgolj na enosmerno komunikacijo, torej od vira do prejemnika (Thekaer,
2004: 18). Fokus javnoinformacijskega modela je na zagotavljanju objektivne in tocne
informacije. Ljudje, ki sledijo temu modelu, sluzijo kot nekaksni hi$ni novinarji, ki delujejo
na podoben nacin kot porocevalci novic (Guth in Marsh, 2003: 4). Grunig in Hunt trdita, da
kar petdeset odstotkov sluzb za odnose z javnostmi deluje v okviru javnoinformacijskega
modela, katerega glavni namen je obvescanje. Toda ¢eprav ta model v ospredje postavlja
odkritost in poStenost, Se vedno ne uposteva staliSC posameznih deleznikov (Theaker, 2004:

160).

Tako model tiskovnega predstavniStva kot javnoinformacijski model odnosov z javnostmi sta
enosmerna modela, ki vkljuCujeta komunikacijske programe, ki ne temeljijo na raziskavi in
strateSkem nacrtovanju. Sta tudi asimetriéna oziroma neuravnoteZena modela, saj Zelita
spremeniti le vedenje javnosti, ne pa tudi organizacije. S propagando ali s Sirjenjem zgol]

ugodnih informacij poskusata prikazati organizacijo v ¢im lepsi luci.

* Model tiskovnega predstavni§tva se najpogosteje uporabljajo v svetu zabave, kjer se posamezniki promovirajo
prek objav v medijih.
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Dvosmerni asimetricni model odnosov 7 javnostmi

Dvosmerni asimetri¢ni odnosi z javnostmi vkljucuje pojem povratnih informacij oziroma
dvosmerne komunikacije. AsimetriCen je v toliko, ker si prizadeva spremeniti mnenje ali
odnos zgolj javnosti do organizacije, ne pa tudi obratno. Tovrstni model nekateri poimenujejo
tudi prepri¢evalno komuniciranje, ki temelji na poznavanju stalis¢ in vedenja ciljnih javnosti,
zato je pri tovrstnih odnosih z javnostmi Se kako pomembno nacrtovanje in raziskovanje
(Theaker, 2004: 21). Pri tem modelu gre za bolj prefinjen pristop, ki uporablja raziskave za
razvoj sporocil, s katerimi organizacija zeli vplivati na strateSke javnosti (Grunig, 1992:18).
Asimetri¢ni vidik odnosov z javnostmi je pot, ki organizaciji omogoca doseci kar Zeli, brez
spremembe njenega vedenja ali brez prilaganja in sprejemanja kompromisov (Grunig, 1992:

39).

Asimetri¢ni modeli so poskus spreminjanja vedenja javnosti brez spreminjanja vedenja
organizacije. Znotraj modela tiskovnega predstavniStva si odnosi z javnostmi na vsak mozen
nacin prizadevajo doseCi medijsko publiciteto. S pomocjo javnoinformacijskega modela
odnosi z javnostmi uporabljajo novinarje, da zabriSejo negativne in uporabijo le pozitivne
informacije o organizaciji. Z dvosmernim asimetricnim modelom odnosov z javnostmi pa
organizacija uporablja raziskave za razvoj sporocil, ki bodo najverjetneje prepric¢ala javnosti,
da se vedejo na nacin, kot to Zeli organizacija (Grunig, 1992: 39). Dvosmerni asimetri¢ni
model vkljucuje raziskovanje staliS¢ javnosti, zato je bolj ucinkovit od modela tiskovnega
predstavniStva in javnoinformacijskega modela odnosov z javnostmi (Hunt in Grunig, 1995:

9).

Vsi trije do sedaj omenjeni modeli odnosov z javnostmi so nekoristni in neu¢inkoviti, kadar je
organizacija v ve¢jem konfliktu z javnostjo. Zato je na voljo Se Cetrti model, ki obsega vse
tiste odnose z javnostmi, ki temeljijo na raziskavah in ki uporabljajo komuniciranje zato, da bi

obvladali konflikt in se bolje razumeli s strateskimi javnostmi (Hunt in Grunig, 1995: 10).

Dvosmerni simetri¢ni odnosi 7 javnostmi

Svetovalci za odnose z javnostmi se vse bolj zavedajo, da je odprtost organizacij postala
vsakdanja nuja (Theaker, 2004: 160). Ravno dvosmerni simetricni odnosi z javnostmi se
vc€asih oznacuje kot "idealni" model, saj skozi ta model organizacija pri komuniciranju dosega

stopnjo enakopravnosti. Obe strani sta pripravljeni spremeniti svoje vedenje in se prilagoditi
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sogovornikovim potrebam. Simetriéni model vkljucuje pojme dialoga. Komunikacija v tem
modelu je povsem vzajemna in razmerja moci so uravnotezena. V dvosmernih modelih lahko
svetovalec za odnose z javnostmi deluje kot posrednik med interesi organizacije in interesi
dolocene javnosti (Theaker, 2004: 22). Dvosmerni simetricni odnosi z javnostmi opisuje
model odnosov z javnostmi, ki temelji na raziskavah in uporablja komunikacijo, da resi
konflikte in izboljSa razumevanje med strateSkimi javnostmi (Grunig, 1992: 18). Vecina
oddelkov za odnose z javnostmi ne uporablja Cistega simetricenga modela, temve¢ uporablja
meSanico dvosmernega asimetri¢nega in simetricnega modela. Raziskave kazejo, da je v
praksi delovanje bolj simetri¢no kot asimetri¢no (Grunig, 1992:19). Model se osredotoci na
vzajemno dvosmerno komunikacijo kot na sredstvo odpravljanja napetosti in kot na
vzpodbujanje razumevanja med organizacijo in njenimi pomembnimi javnostmi (Guth in

Marsh). Kljuénih je ve¢ dejavnikov, ki dolo&ajo izbiro ustreznega modela.’

Model dvosmernih simetriénih odnosov z javnostmi utemeljuje odnose z javnostmi na
pogajanju in dosegu kompromisa in je bolj eticen od ostalih treh modelov. Ta model
organizacije ne sili, da se odloci, ali ima glede posameznega vprasanja ravno ona prav ali pa
temu ni tako. Dvosmerni odnosi z javnostmi omogocajo, da se vprasanje o tem, kaj je prav in
kaj narobe, razre$i s pogajanjem, kajti vsaka stran, sodelujoca v konfliktu, je prepri¢ana, da je
pravilno ravno njeno staliS¢e (Hunt in Grunig, 1995: 10). Problem tega modela pa je, da je

bolj idealisti¢en kot je v resnici, saj je dejanska resni¢nost nekje med temi modeli.

Model meSanih motivov

Grunig je v svojih Studijah poudarjal predvsem dvosmerni simetricni model odnosov z
javnostmi, vendar je vse skupaj preve¢ idealiziral. Iz tega razloga je bil deleZen Stevilnih
kritik. Njegova reakcija na kritike je bila pozitivho konstruktivna in sicer v smeri razvoja
petega modela, t.i. modela meSanih motivov. NajboljSo moznost delovanja odnosov z
javnostmi dosezemo s kombinacijo dvosmernega simetricnega in asimetricnega modela
(Grunig, 1992: 45). Organizacija je sooena z javnostmi in tei k na¢elu minimax®. Vsaka

javnost s svojimi interesi pomeni za organizacijo dodatne stroske. Vcasih organizacija ne

> Moéen dejavnik, ki vpliva na izbiro ustreznega modela je tudi razlikovanje med tehniki in svetovalci za odnose
z javnostmi.V manjsih organizacijah, ki imajo pogosto opravka z manjSim $tevilom ljudi in ki se sooCajo z manj
kompleksnimi zadevami, so praktiki odnosov z javnostmi bolj tehniki kot svetovalci. Organizacije, ki se
zana$ajo na praktika odnosov z javnostmi z relativno malo izkusenj na tem podro¢ju, pogosto omejijo njegovo
vlogo zgolj na tehni¢ne naloge, kot so npr. priprava sporocila za javnost ali oblikovanje neke brosure.

6 Minimax nacelo je eno izmed splognih gospodarskih nacel, ki pravi: z danimi sredstvi dose¢i ¢im ve¢ oziroma
zeleno doseci s ¢im manjSim vlozkom (Prasnikar, 1999: 14).
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more vplivati na javnost, ¢e pa le lahko, potem poskusa v skladu s poklicno etiko prepricat
javnost, da le ta sprejme njeno staliS¢e. Na ta nacin uporablja dvosmerni asimetri¢ni model. V
primeru da organizacija javnosti ne more prepricati, potem je bolje, da ravna v obliki
dvosmernega simetricnega modela (Grunig, 1992: 320). V realnosti organizacije pogosto
uporabljajo model meSanih motivov, saj Zelijo na eni strani izpolniti svoje Zelje in interese, po
drugi strani pa Zelijo najti primerno resitev tudi za nasprotno stran (Murphy v Grunig, 1992:

311).

Po Grunigu (1992) uspeSnost izvajanja odnosov z javnostmi ne more izhajati zgolj iz
egoisticnega uveljavljanja interesov organizacije prek enosmernega prepri¢evanja javnosti,
temve¢ mora biti organizacija v konfliktu z javnostmi pripravljena tudi spreminjati svoje
vedenje in delovanje; torej mora spremeniti svojo strategijo upravljanja tako, da s

pristajanjem na kompromisne resitve vsaj do neke mere uposteva tudi interese javnosti.

2.5. Osnovni programi odnosov z javnostmi

Programi odnosov z javnostmi opredeljujejo vodenje odnosov z javnostmi z
najpomembnejSimi strateSkimi javnostmi. V strokovni literaturi so ti programi posamic¢no
obravnavani, v praksi pa se prepletajo in dopolnjujejo ter se redko pojavijo v Cisti obliki.
Svetovalci za odnose z javnostmi so tisti ¢leni v organizaciji, ki morajo dolociti, kako
posledice, ki nastanejo z organizacijskim delovanjem, povezejo organizacijo z ostalimi
javnosti in drugimi organizacijami v okolju. Da lahko svetovalci odnosov z javnostmi
pravilno interpretirajo problem in izberejo pravilno sredstvo odnosov z javnostmi, pa je
potrebno raziskati vse organizacije javnosti in druge organizacije. Vse te povezave lahko
identificirajo razli¢ne javnosti, ki v vzajemnem procesu sodelujejo z organizacijo. Razli¢ne
skupine javnosti zahtevajo druga¢ne sredstva in strategije znotraj podrocja odnosov z

javnostmi (Grunig in Hunt, 1984: 138).
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Shema 2.1: Organizacija in njene javnosti

financna
javnosti

interna
javnost

drzavne
inst.

Vir: Grunig in Hunt (1984)

lokalna
skupnost

druga
podjetja

Odnosi z mediji

Odnosi z mediji so eno od podro€ij dela v okviru odnosov z javnostmi, ki se od ostalih
podrocij odnosov z javnostmi razlikujejo v tem, da prek medijev organizacija dosega druge
javnosti in one njo. Pomembno je, da praktiki odnosov z javnostmi identificirajo strateske
javnosti,” nato pa naveZejo razmerje z mediji, ki potencialno omogo¢ajo komuniciranje s temi

strateSkimi javnostmi.

Predmet odnosov z mediji so:
e spremljanje in analiza medijskih objav in njihovih ucinkov,
e nacrtovanje, izvajanje in vrednotenje razli¢nih aktivnosti,
e odzivanje na novinarska in druga javno postavljena vprasanja in pobude,
e priprava in urjenje za delovanje v krizi,
e splosna skrb za pomenotvorne okolis¢ine delovanja, ki vplivajo na to, kaj ljudje
prepoznavajo kot pomembno ali problematicno v povezavi z organizacijo, prek

dela novinarjev, urednikov in medijev.

Za pravilno upravljanje odnosov z mediji je bistvenega pomena razumevanje dvojne vloge
novinarjev v odnosu do organizacije. Enkrat novinarji nastopajo kot posredniki sporocil o

organizaciji in o drugih prek medijev, za katere delajo, drugi¢ pa nastopajo kot javnosti.

7 Strateske javnosti so tiste, ki imajo najvedji vpliv na organizacijo in njeno poslovanje.
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Tehni¢no odnose z mediji opredelimo kot usmerjene h kar najbolji podobi podjetja.® Vendar
je taksno, zgolj instrumentalno razumevanje odnosov z mediji, preozko. Razumeti jih moramo
kot pogled na svet, ki je usmerjen k doseganju in ohranjanju preglednosti in javnosti

delovanja organizacij.

Odnosi z interno javnostjo

Eno najpomembnejSih organizacijskih javnosti sestavljajo prav njeni zaposleni. Podjetja
pogosto trdijo, da so delavci njihovo najpomembnejSe bogastvo (Theaker, 2004:173). Ce
zaposleni niso na strani organizacije in ne podpirajo njene nacrte in cilje, niti ni pomembno
kako dobri odnose ima organizacija z drugimi javnosti (Guth in Marsh, 2003: 103). Zaposlene
sestavljajo delavci, vodstvo in uprava, ki v organizaciji opravlja razlicne naloge, kot so
proizvodnja, upravljanje in storitve. Tudi sindikati lahko zastopajo razlicne skupine
zaposlenih. Komunikacija znotraj organizacije poteka po razli¢nih poteh, od uprave in
vodstvenih kadrov navzdol k delavcem in nazaj pa med skupinami in posamezniki (Theaker,
2004: 174). Komunikacija z zaposlenimi je praksa odnosov z javnostmi, ki se osredoto¢i na
sporocila znotraj organizacije, motivacijo in vedenje zaposlenih, na sistem, ki je povezan z
osebjem organizacije oziroma korporacije (Mogel, 2002: 16). V primeru, da se zaposleni
zavedajo nacdina delovanja, tezav, ciljev in dogajanja v organizaciji, bodo ucinkoviteje

zastopali interese podjetja, tako na delu kot v prostem c¢asu.

Odnosi z lokalnimi skupnostmi

Udelezba v lokalni skupnosti je Ze uveljavljen del ravnanja organizacij. Udelezba organizacije
v Sirsi skupnosti je udejanjanje odgovornosti, ki se kaze v vse pogostejsi skrbi organizacije,
kaksne posledice na okolico bodo imela njena dejanja. V primeru da organizacija razvije
strategijo delovanja v S$ir§i skupnosti, lahko vnaprej dolo¢i, v katerih dejavnostih bo
sodelovala in zakaj. Na ta nacin lahko veliko ucinkoviteje zavrne zahteve, ki niso v skladu z
njenimi strateSkimi usmeritvami (Theaker, 2004: 194). Vzdrzevanje dobrih odnosov z
lokalnimi skupnostmi, ki se nahajajo v geografskem okolju, kjer organizacija zivi in dela, je
za uspesnost uresni¢evanja poslanstva in poslovnih ciljev organizacije ravno tako pomembno
kot vzdrzevanje dobrih odnosov z ostalimi delezniki organizacije zunaj tega geografskega
obmocja. Bolj ko je organizacija ugledna v svojem lokalnem okolju, lazje bo dosegla ugled

tudi SirSe oziroma zunaj lokalne skupnosti (Drapal in Drapal, Drevensek, 2004: 16).

¥ Podoba podijetja je v tem primeru misljena podoba tako institucije, organizacije kot tudi skupine, posameznika
in ideje.
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Pomembno je, da organizacija vzpostavi partnerski oziroma sodelovalni odnos z lokalno
skupnostjo, v katerem tako organizacija kot lokalna skupnost s svojimi zahtevami in
pricakovanji ne stojita vsaka na svojem bregu in opravljata zgolj izmenjave taksnih ali
drugaénih dobrin, ampak pristno sodelujeta. Zgolj bolj ali manj o€itno uresni¢evanje lastnih
interesov organizacije z manipuliranjem in uveljavljanjem argumentov moci, dolgoro¢no ne
more zagotavljati njenega obstoja, kaj Sele priljubljenosti v lokalni skupnosti (Drapal in

Drapal, Drevensek, 2004: 288).

Odnosi s finan¢nimi javnostmi

Zmotno je prepricanje, da so odnosi s finan¢nimi javnostmi namenjeni le organizacijam, ki
ponujajo financne storitve, kot so na primer raCunovodske sluzbe in banke. Gre namrec za
upravljanje komunikacije med podjetji, katerih delnice kotirajo na borzi, in njihovimi
finan¢nimi javnostmi. Ta podjetja morajo upoStevati pravila borze vrednostnih papirjev ter
vlagatelje obvesCati o svojih dejavnostih in finanénem uspehu. Za odnose s finan¢nimi
javnostmi se pogosto uporablja kar izraz odnosi z vlagatelji in v praksi je ti dve disciplini
tezko razlikovati, saj delujeta z roko v roki. Vendar gre pri drugi za upravljanje odnosov z
vlagatelji, medtem ko sluzba za odnose s financnimi javnostmi upravlja vecjo bazo

vlagateljev, kjer mora iskati vedno nove priloznosti za nalozbe (Theaker, 2004: 213).

Odnosi z drzavnimi institucijami

Za sluzbo odnosov z javnostmi je sodelovanje z javnim sektorjem Se posebej velik izziv, saj
mora poleg obicajnih zakonskih, eti¢nih in strokovnih vprasanj upostevati tudi precej vecje
Stevilo razli¢nih deleznikov kot v zasebnem sektorju, katerih interesi in znacilnosti se pogosto
prekrivajo (Theaker, 2004: 230). Za svetovalca odnosov z drzavnimi institucijami je lahko
tovrstno delo zelo naporno, saj mora za zacetek vsak, ki dela na tem podrocju, dobro poznati
ustroj in nacin delovanja drzave in drzavnega aparata (Leskovar, 2004). Vladni delavci lahko
pomagajo praktikom odnosov z javnostmi z zagotavljanjem informacij in interpretacijo
zakonodaje. Obenem pa lahko s sprejetjiem neustrezne zakonodaje ali regulative tudi

Skodujejo organizaciji (Guth in Marsh, 2003: 109).

Odnosi s potroSniki
Meja med odnosi z javnostmi in marketinskim komuniciranjem je ravno na podro¢ju odnosov
s potroSniki najbolj zabrisana (Merslavi¢ v Gruban, Verci¢, Zavrl, 1995:137), zato mnogi

odnose s potrosniki razumejo kot marketinsko komuniciranje. Odnose s potrosniki
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najpogosteje in najlazje vzpostavljamo prek medijev (Merslavi¢ v Gruban, Verci¢, Zavrl,
1995:137). Potrebno pa se je zavedati, da nekih tipskih orodij na podrocju odnosov s
potrosniki skorajda ni oziroma njihova uporaba ni priporocljiva, ¢e organizacija ne Zeli preiti
v dolgocasnost in neprilagojenost komunikacijskim potrebam ciljne javnosti. Tako kot se
potrosniki posameznih izdelkov se med seboj zelo razlikujejo, se morajo razlikovati tudi
orodja, ki jih praktiki odnosov z javnostmi uporabljamo za vzpostavljanje odnosov z njimi

(Merslavi¢ v Gruban, Vercic, Zavrl, 1995:138).

Odnosi med podjetji

Podjetja, ki sodelujejo in komunicirajo med seboj, obicajno niso istovrstna, saj lahko med
njimi najdemo npr. dobavitelje surovin ali razli¢ne distributerje izdelkov. V odnosih med
podjetji se uporabljajo podobne metode sporocanja kot pri odnosih s potrosniki, le izvedba je
malce drugacna, saj so ciljne javnosti obCutno manjSe. V nekaterih primerih je mogoce celo
za vsakega posameznega ciljnega naslovnika v okviru teh javnosti pripraviti drugacno
sporocilo. Ena od uveljavljenih komunikacijskih poti v odnosih med podjetji je strokovni tisk.
Tovrstne publikacije so obicajno zelo specializirane, zato ni tezko izbrati prave za ciljno

javnost, ki jo skuSamo nagovoriti (Theaker, 2004:267).

2.6. Odnosi z javnostmi kot sestavni del vodstva organizacije

Osnovna Grunigova teorija odnosov z javnostmi poudarja, da morajo svetovalci odnosov z
javnostmi biti del dominantne koalicije, v visoki funkciji odlocevalca in soudelezenca
strateSkega managementa, Ce organizacija Zeli, da bodo svetovalci za odnose z javnostmi
pomagali organizaciji do njene veje poslovne ucinkovitosti (Grunig, 1992:91).
Komunikacijski oddelki pa ne morejo napraviti organizacije bolj u€inkovite, ¢e funkcija
odnosov z javnostmi ni sestavni del managementa. Trditev, da svetovalec za odnose z
javnostmi pomaga vodstvu organizacije pri sprejemanju pomembnih odlo€itev izhaja Ze iz
normativne teorije, ki pravi, da strateski odnosi z javnostmi zahtevajo, da imajo svetovalci
odnosov z javnostmi dostop do odloGevalcev v organizaciji.” (Grunig, 1992: 103). Grunig
(1992) meni, da je odnose z javnostmi mogoce strateSko upravljati le, Ce opravljajo znotraj
organizacije avtonomno funkcijo. To pomeni, da lahko vodja oddelka za odnose z javnostmi

avtonomno in popolnoma samostojno razsoja, kako je treba voditi tovrstno podrocje, oddelek

9 v v . . . . v . . .-
Danes zal vecina praktikov odnosov z javnostmi Se vedno ni vkljucena v proces sprejemanja odlocitev,
ponavadi zato, ker igrajo tehnicne vloge in ker ne raziskujejo zunanjega okolja.
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za odnose z javnostmi pa ne sme biti podrejen nobenemu vmesnemu nivoju, temvec le
direktno managementu organizacije. V razmerah idealne situacije je vodja oddelka za odnose
z javnostmi obenem tudi ¢lan vodstvene ekipe organizacije, kjer je njegova vloga
interpretirati in svetovati odlo¢evalcem organizacije, kako in kakSne odlocitve sprejemati, da

bodo odnosi organizacije z njenimi strateSkimi javnostmi v dani situaciji optimalni.

Grunig kot zagovornik avtonomije odnosov z javnostmi zagovarja loCenost marketinga in
odnosov z javnostmi znotraj organizacije in poudarja, da njuna razlika ne bazira le na
organizacijskih, operativnih in prakticnih temve¢ tudi na teoreticnih temeljih
(Grunig,1992:357). Grunigova teza o avtonomnosti oddelka za odnose z javnostmi je le ena
izmed moznosti organiziranosti oziroma vkljucitve teh dveh oddelkov znotraj organizacije.
Tako v teoriji kot v praksi pa obstajajo tudi druge mozZnosti organiziranosti teh dveh
oddelkov, zato bom v nadaljevanju naloge predstavila koncept integriranega trznega

komuniciranja.
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3. ODNOS MED MARKETINGOM IN ODNOSI Z JAVNOSTMI

3.1. Modeli povezav med disciplinama

Teoretiki marketinga in odnosov z javnostmi so vlozili veliko truda v dolocitev jasne meje
med disciplinama. V preteklosti je bilo kar nekaj poskusov, kako identificirati mozne
povezave med disciplinama, leta 1978 pa sta Kotler in Mindak predstavila alternativne
modele odnosov zdruzitve marketinga in odnosov z javnostmi. Avtorja sta znotraj
organizacije definirala pet klju¢nih medsebojnih razmerij med disciplinama (Kotler in

Mindak, 1978: 17).

1. Locena in enakovredna oddelka

Oddelka sta lo¢ena, hkrati pa opravljata enakovredni funkciji znotraj organizacije. Gre torej
za avtonomna oddelka v organizaciji, ki pa lahko med seboj uspesno sodelujeta. Po tem
modelu marketing skrbi zgolj za maksimalno zadovoljitev potroSnika ter za dobicek
organizacije, medtem ko oddelek za odnose z javnostmi skrbi za naklonjenost razli¢nih
javnosti ter njihovo nevmesavanje na podro¢je doseganja dobicka organizacije (Kotler in
Mindak, 1978: 17). Marketinske strokovnjake tako avtorja omejita na dobickonosno
usmerjene podjetnike, ki skrbijo za zadovoljitev le ene strateSkega javnosti organizacije, in
sicer potro$nika. Zaposlene v oddelku za odnose z javnostmi avtorja degradirata na nivo
komunikacijskih tehnikov, katerih primarna skrb je odvrniti poskuse tistih javnosti, ki bi rade

omejile uspesnost delovanja organizacije.

Zagovornik tovrstnega razmerja med disciplinama je James E. Grunig, ki zagovarja
avtonomnost oddelka za odnose z javnostmi. Meni da lahko oddelka najbolje funkcionirata in
opravljata svoje naloge, Ce sta med seboj loCena, a obenem komplementarna. Grunig
zagovarja tezo, da je najboljSa reSitev za organizacijo koordinacija in kooperacija teh dveh
oddelkov, torej da gre za dva razlicna oddelka, ki med seboj sodelujeta. Oba oddelka namre¢
prispevata k uspesnosti organizacije, vendar vsak iz svoje razli¢ne perspektive. Marketing
skrbi za potroSnike in razli¢ne trge, odnosi z javnostmi pa za vse ostale organizacijske
javnosti. Strukturo lo¢enih in enakovrednih oddelkov za marketing in odnose z javnostmi
znotraj organizacij obicajno najdemo med javnimi zavodi. Pri tovrstnih organizacijah
predstavlja komuniciranje z javnostmi le majhen del zastavljenih ciljev marketinSkega

oddelka in obratno (Grunig, 1992).
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Shema 3.1: Marketing in odnosi z javnostmi kot dva lofena in enakovredna oddelka znotraj

organizacije

2. Dominantnost marketin§kega oddelka

Nadvlado marketinskega oddelka nad oddelkom za odnose z javnostmi Kotler in Mindak
dokazujeta s trditvijo, da odnosi z javnostmi obstajajo le zato, da lajSajo organizaciji trzenje
njenih proizvodov (Kotler in Mindak, 1978: 18). Odnosi z javnostmi so le komunikacijski del
SirSega toka menjav, ki mu reCemo marketing. Zmotno je prepri¢anje, da lahko vlogo
upravljanja korporativnega vtisa in odstranjevanje konfliktov odigrajo le odnosi z javnostmi.
Jan¢i¢ (1999) meni, da Se tako dobro komuniciranje ne more prekriti neetine in

nekakovostne prakse organizacije.

Tovrstna struktura je znacilna za organizacije, katerih blagovne znamke so bolj prepoznavne
kot organizacije sama. V tem primeru kar marketinSki strokovnjaki izvajajo programe
odnosov z javnostmi,'® ki potekajo v sklopu akcij marketinikega komuniciranja za ohranjanje

oziroma gradnjo lojalnosti potrosnikov do blagovnih znamk.

Shema 3.2: Dominantnost marketinskega oddelka znotraj organizacije

3. Dominantnost oddelka za odnose z javnostmi

Oddelek za odnose z javnostmi vodi celotno igro korporativnega komuniciranja. V tem
primeru je naloga organizacije v najvecji meri zadovoljiti javnosti, kot so npr. delnicarji
organizacije, finan¢ne institucije, sindikati in zaposleni, zadovoljitev potrosnika pa je le ena

izmed nalog oddelka za odnose z javnostmi (Kotler in Mindak, 1978: 18).

' Pri tem gre le za posamezna orodja odnosov z javnostmi, kot so npr. krizno komuniciranje, sponzoriranje,
organizacija dogodkov ipd.
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Tovrstno organizacijsko razmerje je izjemno redko, znacilno je predvsem za neprofitne in
strokovne organizacije, kot so na primer bolnisnice, Sole, knjiznice ipd. Organizacije ne
prodajajo ali promovirajo izdelkov oziroma storitev, temve¢ javnostim komunicirajo

predvsem njihovo poslanstvo, vizijo ter skrb oziroma odnos do lokalnih skupnosti.

Shema 3.3: Dominantnost oddelka za odnose z javnostmi znotraj organizacije

4. Marketing in odnosi z javnostmi sta identi¢na oddelka

Kotler in Mindak pri tem modelu iSceta skupne tocke obeh disciplin, s pomocjo katerih
dokazujeta njun skupen izvor in misijo. Tako marketing kot odnosi z javnostmi razpravljata o
trgih oziroma o javnostih, obe disciplini se zavedata pomembnost vedenja na trgih oziroma
mnenj javnosti ter njihovih zaznav pri oblikovanju organizacijskih programov (Kotler in
Mindak, 1978: 19). Med teoretiki pa lahko zasledimo tudi prepricanja, da sta marketing in
odnosi z javnostmi naravna zaveznika ter da je gledanje na njiju kot na isti funkciji celo v

veliko korist celotne organizacije.

Tovrstna organizacija oddelkov je znacCilna predvsem za manjSe organizacije, kjer niso ne
marketinSki cilji ne cilji odnosov z javnostmi tako natanc¢no definirani, da bi lahko katera

izmed teh dveh disciplin nastopala sama ali prevladovala nad drugo.

Shema 3.4: Marketing in odnosi z javnostmi sta identi¢na oddelka znotraj organizacije
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5. Marketing in odnosi z javnostmi sta enakovredna, a hkrati dopolnjujoca se oddelka

Kotler in Mindak tako marketingu kot odnosom z javnostmi priznavata hkrati avtonomnost
kot tudi dolocene skupne elemente, npr. publiciteta in odnosi s potrosniki (Kotler in Mindak,
1978: 17). V tem primeru odnosi z javnostmi nastopajo avtonomno znotraj neke organizacije
takrat, ko ima svetovalec za odnose z javnostmi direkten dostop do vodstva organizacije in je
le temu direktno podrejen. Marketing je specializiran za trg in potroSnike, za vse ostale

javnosti pa so pristojni odnosi z javnostmi.

Tovrstna razporeditev oddelkov je znacilna za vecina velikih organizacij. Marketinske
aktivnosti, kot so npr. oglaSevanje izdelka, promocija in pospeSevanje prodaje se izvajajo na
podlagi aktivnosti obeh disciplin. Odnosi z javnostmi izvajajo komunikacijske akcije s
finan¢nimi javnostmi, internimi javnostmi, skrbijo za korporativno komuniciranje, medtem ko
marketinski oddelek izvaja akcije, s katerimi organizacija poskusa povecati prodajo, Stevilo

lojalnih potrosnikov ipd.

Shema 3.5: Marketing in odnosi z javnostmi sta enakovredna, a hkrati dopolnjujoca se oddelka znotraj

organizacije

V praksi je izbira posameznega modela razmerja med marketinSkim oddelkom in oddelkom
za odnose z javnostmi odvisna od Stevilnih dejavnikov. Izbira posameznega modela je
odvisna od politi¢no-ekonomskega sistema, v katerem se nahaja organizacija in od kulturnega
okolja, kot tudi od tipa organizacijske strukture, npr. ali gre za drzavno institucijo,
korporacijo, neprofitno organizacijo ali zdruZenje, itn. Predstavljene sheme prikazujejo zgolj
razliéna razmerja med omenjenima oddelkoma znotraj organizacije. Kotler in Mindak kot
avtorja omenjenih petih modelov poudarjata, da niti eden od prikazanih modelov ni
univerzalen, zato morajo strokovnjaki za odnose z javnostmi in marketinski strokovnjaki
sodelovati in prilagajati razmerje med disciplinama glede na namene in cilje posameznih akcij

organizacijskega komuniciranja.
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3.2. Razlike med disciplinama

Marketing in odnosi z javnostmi sta sorodni in dopolnjujoci se disciplini, vendar med njima
obstajajo razlike. Marketing vkljucuje nacrtovanje, izvedbo in pozicioniranje prodajnih
sporocil za izdelke in storitve. Odnosi z javnostmi se ukvarjajo s korporativnim, finan¢nim in
marketin§kim komuniciranjem, s publiciteto izdelka in javnimi zadevami (Mogel, 2002:10).
Praktiki odnosov z javnostmi komunicirajo z javnostmi, ki bi lahko ogrozile organizacijske
cilje ali vzpostavile priloZznosti, ki bi povecCala to poslanstvo. V nasprotju pa praktiki
marketinga kreirajo in iS€ejo trge, kjer lahko uporabljajo izdelek ali storitev organizacije.
Potros$niki zagotavljajo primer te diferenciacije. Oblikujejo marketinske segmente za
marketinSke poroCevalce, vendar pa za praktike odnosov z javnostmi postanejo pomembna

javnost Sele takrat, ko neprimeren izdelek postane problem, ki trg spreobrne v javnost.

Med odnosi z javnostmi in marketingom pogosto prihaja do nerazumevanja in napetosti, ker
se obe podroc¢ji ukvarjata z zunanjimi odvisnostmi organizacije. Vendar velja, da se osrednji
nalogi ene in druge stroke razlikujeta. Marketing odgovarja predvsem za osnovni smisel
podjetja, ki je pri njegovih kupcih, medtem ko odnosi z javnostmi odgovarjajo za kakovost
odnosov z vsemi ostalimi skupinami déleznikov, ki organizaciji dopuscajo in omogocajo
opravljanje njenega osnovnega poslanstva. Na upravljavski ravni nacrtujejo strokovnjaki za
odnose z javnostmi, kako komunicirati z javnostmi, medtem ko marketinski strokovnjaki
nacrtujejo, kako komunicirati z razliénimi trgi. Trge sestavljajo ljudje, ki kupujejo izdelke ali
uporabljajo storitve organizacije. Marketinski strokovnjaki lahko ustvarjajo trge za svoje
izdelke tako, da mnozi¢ni trg raz¢lenijo na manjSe skupine, ki posebej potrebujejo doloc¢en
izdelek. Javnosti pa so druga¢ne. Te se same ustvarjajo, kadar pa so nezadovoljne, krivijo za
to svojo organizacijo. Na upravljavski ravni so odnosi z javnostmi torej nekaj povsem
drugega od marketinga. Marketing si prizadeva komunicirati z razmeroma pasivnimi trgi, ki
so mu v osnovi Ze naklonjeni. Odnosi z javnostmi morajo komunicirati z Zivahnimi in
pogosto antagonistiénimi javnostmi.'' Vendar njihova naloga ni le odzivanje na javnosti,
temveC skuSajo strokovnjaki odnosov z javnostmi tudi napovedati, s kakSnimi javnostmi bo
organizacija tudi v svoji prihodnosti imela opravka oziroma katere javnosti bi utegnile
podpreti poslanstvo organizacije, tako da bi z obojimi navezala dobre odnose, Se preden se

pojavi problem ali preden bi bila potrebna dolocena podpora (Hunt in Grunig, 1995: 7).

"' Anatgonisti¢na javnost je tista javnost, ki ne odobrava poslovanje organizacije oziroma ji celo nasprotuje in
otezuje doseg poslovnega cilja.
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3.3. Marketinski odnosi z javnostmi

Thomas L. Harris je leta 1993 v svojem delu The Marketer's Guide To Public Relation
definiral marketinske odnose z javnostmi kot proces nacrtovanja, izvajanja in ovrednotenja, ki
vzpodbuja nakup in veca zadovoljstvo potrosnikov skozi verodostojno komuniciranje ter
identifikacijo podjetja in njegovih izdelkov oziroma storitev s potro$nikovimi potrebami,
zeljami, pricakovanji in interesi. Po Harrisu (1993) naj bi se marketinski odnosi z javnostmi
pojavili kot odgovor na vedno vecjo potrebo po uporabi specilaziranih aplikacij tehnik
odnosov z javnostmi, ki bi podprle marketing. V svojem razvoju in dognanju so povzeli in
zdruzili dognanja tradicionalnih odnosov z javnostmi, marketinga, oglasevanja in raziskovanj.
Avtor opredeljuje odnose z javnostmi v funkciji marketinSkega komuniciranja. MarketinSki
odnosi z javnostmi po njegovem mnenju ustvarjajo pozitivno publiciteto in pri¢akovanja na
trgu Se preden se zacne oglasevalska akcija, vodijo komunikacijski program takrat, kadar ni
oglasevalske akcije, skrbijo za ucinkovitost ustvarjanja dogodkov pri pospesevanju prodaje,
gradijo bolj osebne odnose s potros$niki, vplivajo na pomembne mnenjske voditelje, skrbijo za
prikaz druzbene odgovornosti organizacije, za graditev zaupanja potroSnikov in upravljajo s

kriznim komuniciranjem.

Marketinski odnosi z javnostmi uporabljajo strategije in tehnike odnosov z javnostmi za
doseganje marketinSkih ciljev. Namen akcij marketinskih odnosov z javnostmi je povecanje
prepoznavnosti organizacije, izdelka ali storitve, poveCanje prodaje ter vzpostavljanje
odnosov med potro$niki ter organizacijami oziroma blagovnimi znamkami. Osnovne funkcije
marketiSkih odnosov z javnostmi so podajanje verodostojnih informacij, sponzoriranje

dogodkov ter finan¢na podpora druzbeno koristnim dejavnostim (Harris, 1993).

Kitchen (1997) meni, da lahko marketinski odnosi z javnostmi nadgradijo akcije
marketinSkega komuniciranja in tako dodajo izdelku, storitvi ali oglaSevalcu verodostojnost,
vecjo opazenost in sporocilno vrednost. Tako na primer marketinski odnosi z javnostmi poleg
cilja, ki je povecanje verodostojnosti izdelka, predstavijo organizacijo v Zelelni luci, torej kot
organizacijo, ki skrbi za svoje potroSnike, kot organizacijo, ki uporablja svoje izkusSnje in
znanja za to, da potro$nikom omogoci lepSe zivljenje.

V danas$njem casu, ko mo¢ oglaSevanja upada, ko oglasna sporocila vedno tezje prodrejo v
potosnikovo zavest in so tudi cenovno vedno manj ugodna, Stevilne organizacije vedno bolj

posegajo po marketinSkih odnosih z javnostmi, ki se pojavljajo kot del akcij marketinSkega
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komuniciranja ali pa kot samostojno orodje za doseg marketinSkih ali/in poslovnih ciljev

(Kitchen, 1991).

Harris (1993) pravi, da so marketiS8ki odnosi z javnostmi loc¢ena stroka od korporativnih
odnosov z javnostmi in se bolj priblizujejo marketingu. Po njegovem mnenju naj bi
korporativni odnosi z javnostmi ostali v domena vodstva organizacije in Se vedno opravljali
funkcijo odnosov med organizacijo in razlicnimi javnostmi ter delovali za dosego
korporativnih ciljev organizacije. Po drugi strani pa naj bi marketinski odnosi z javnostmi
delovali za doseg marketiskih ciljev. Obe veji odnosov z javnostmi pa po njegovem ostajata
nujni pri oblikovanju strategij organizacije. Tudi Kitchen in Moss (1995) menita, da bi se

morali markeinSki odnosi z javnostmi vkljuciti v disciplino marketinga.

3.4. Integrirano marketin§ko komuniciranje

Konec osemdesetih let prejSnjega stoletja se je kot odgovor na vse manj ucinkovito
prevladujoco marketinsko prakso pojavil pojem integriranega marketinskega komuniciranja.
Schultz, Tannenbaum in Lauterborn opredeljujejo integrirano marketinSko komuniciranje kot
nov pogled na celoto, kjer smo prej videli le dele, kot so oglaSevanje, odnosi z javnostmi,
pospesevanje prodaje, nakupovanje, komuniciranje z zaposlenimi. Danes vidimo celoto tam,
kjer smo neko¢ videli posamezne dele, kot so oglaSevanje, odnosi z javnostmi, pospesevanje
prodaje, komuniciranje z zaposlenimi ipd. Gre za tok razlicnih informacij iz enega vira
(Schultz, Lauterborn in Tannenbaum, 1994). Koordinacija vseh orodij vodi v sinergijo
oziroma ucinek posameznega orodja je vecji, ¢e je uporabljen skupaj z drugimi orodji

(Mumel, 1998).

V organizaciji je zelo pomembno razmerje med organizacijo in uspesSnostjo izdelkov ali
storitev, ki jih organizacija ponuja na trg. V razvitih sodobnih druzbah se organizacija ni ve¢
mogla zanasati le na oglasevanje in pospeSevanje prodaje, temvec je bil zato potreben nov
pristop (Harris, 1998:6). Nadalje Harris (1998) meni, da je integrirano marketinsko
komuniciranje kot govoriti v en glas. Pri tem konceptu govorimo o boljSem marketinsSkem
upravljanju, v katerem so vse informacije o izdelkih ali storitvah, katerim so potrosniki
izpostavljeni, koordinirane in nadzorovane. Z integriranim marketins§kim komuniciranjem

zagotovimo konsistentnost sporo¢il v vsaki tocki, kjer se podjetje srea z javnostjo oziroma
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potrosnikom. Govorimo torej o integraciji podjetja s potrosniki, o gradnji odnosov in ne

prodaji, o dojemanju posla s potrosnikove perspektive.

Dunacan in Caywood sta leta 1996 integrirano marketinSko komuniciranje opredelila kot
koncept marketinsko komunikacijskega nacrtovanja, ki prepoznava dodatno vrednost nacrta,
vrednosti strateSko vlogo razli¢nih disciplin, kot npr. spletnega oglasevanja, direktnega
odziva, pospeSevanje prodaje in odnosov z javnostmi, skladnosti in najvecjega
komunikacijskega vpliva (Duncan, Caywood, 1996: 18). Poudarek te definicije je v sinergiji

oziroma natancneje, v integraciji komunikacijskega nacrta.

Pomemben dejavnik pri povecevanju pomena integriranega marketinskega komuniciranja je
tudi povezanost ugleda organizacije in njenih izdelkov, ugleda blagovne znamke organizacije
in ugleda posameznih izdel¢nih blagovnih znamk. Zelo pomembna je tudi sprememba
pomena tehnik komuniciranja. Ce je bilo oglaSevanje neko¢ dominantna funkcija
komuniciranja, so v dveh desetletjih na pomenu pridobile druge tehnike komuniciranja, med

katerimi izstopata direktni marketing in odnosi z javnostmi (Balazi¢, 2002: 53).

Razlog za nastanek in krepitev trenda k integriranju komunikacij je spremenjena narava

komunikacij, predvsem v naslednjih delih (Schultz, Tannenbaum, Lauterborn, 1994: 19):

e od verbalnih k neverbalnim komunikacijam

e s premikom od verbalne druzbe k vizualni se sre¢amo s funkcionalno pismenostjo, ki je
velik socialni problem. Z naras¢anjem deleza tovrstne nepismenosti morajo komunikatorji
vedno pogosteje uporabljati simbole, ikone, slike in zvoke.

o fragementacija medijev'’

e vedanje vrednosti in pomena percepcije glede na dejstva'’

Organizacije, ki ne uporabljajo integriranega marketinSkega komuniciranja, ne uporabljajo
orodij komuniciranja skupaj, zato da bi dosegli nek maksimalni vpliv. V nasprotju s tem pa v
organizacijah, ki wuporabljajo integrirano marketinsko komuniciranje, komunikatorji
koordinirajo vsa orodja tako, da dosezejo sinergijo, kar pomeni, da ima vsako uporabljeno

orodje vecji ucinek, Ce je uporabljeno skupaj z drugimi, kot ¢e je uporabljeno lo¢eno. Da pa bi

'> Tehnologija omogoca organizacijam, da identificirajo, izbirajo in privabijo manje, bolj homogene skupine za
svoja avdio video in tiskana sredstva.

' Potrosniki se odlo¢ajo o nakupu glede na to, kaj menijo, da je bolj pomembno ali resniéno ali da je prav, kot
pa da svoje nakupne odlocitve snujejo na trdnih, racionalnih, ekonomskih informacijah.
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to dosegli, morajo strokovnjaki integriranega marketin§kega komuniciranja do potankosti
poznati znacilnosti vsakega orodja, njegove prednosti in slabosti. Poznati pa morajo tudi nacin

ucinkovanja pri njihovi souporabi (Burnett in Moriarty, 1998: 14).

Nacin za doseganje integriranega marketinSkega komuniciranja je koordiniranje elementov
komunikacijskega spleta in sicer tako, da doseZzemo sinergijo in odpravimo podvajanje in
konfuznost sporoc¢il (Mumel, 1998: 666). Strokovnjaki za odnose z javnostmi pogosto
sodelujejo pri izdelavi komunikacijske strategije z marketinskimi strokovnjaki. Vidimo torej,
da ena funkcija podpira drugo, saj ju druzi sluzenje istega poslanstva organizacije. Praktiki
odnosov z javnostmi pogosto pomagajo marketinskim praktikom pri promociji izdelkov ali
storitev, pri oblikovanju odnosov z vladnimi institucijami ter regulativnimi ustanovami,
lokalnimi skupnostmi ali drugimi javnostmi, ki morda organizaciji zavirajo dostop do

pomembnih trgov.

Za uspesSne akcije integriranega marketin komuniciranja sta potrebna tako marketing kot
odnosi z javnostmi. V okviru integriranega marketinSkega komuniciranja se orodja trzno-
komunikacijskega spleta medsebojno prepletajo, dopolnjujejo in maksimizirajo stroSkovno
ucinkovitost ter preko enotnega sporocila oblikujejo konsistenten imidz. Vse komunikacijske
funkcije je potrebno integrirati v enoten oddelek, saj se potrosniki ne srecujejo z izdelki
oziroma storitvami le skozi uradno posredovane marketinSke informacije temvec na stotine
nacinov in kanalov, prek katerih si oblikujejo celotno podobo o organizaciji in njenih izdelkih

oziroma storitvah.

Klasi¢ni komunikacijski splet je torej preteklost, ucinkovito komuniciranje danes zahteva
izbiro in integracijo razlicnih komunikacijskih orodij (Mumel, 1998: 663). Komuniciranje
organizacije mora upostevati in odsevati pomembnost vseh deleznikov in partnerskih
odnosov, ki jih organizacija razvije z odjemalci in posredniki. Slednje pa lahko dosezemo le z

nacrtovanim in integriranim pristopom k marketinSkemu komuniciranju (Fill, 1995).

Eden izmed ve¢jih doprinosov integriranega marketinskega komuniciranja k marketingu je
prepri¢anje, da vsak del¢ek marketinskega spleta komunicira s potroSnikom. Ravno tako kot
ime izdelka, tudi dizajn, embalaza, cena, kraj in promocija posiljajo sporocilo potrosniku ga
in vzpodbujajo k nakupu izdelka (Guth in Marsh, 2003:428). Za razliko od mnoZi¢nega

marketinga, potrosnisko usmerjen marketing ne zacenja z mnozico temve¢ z posameznikom.

37



Izdelki so oblikovani in zasnovani tako, da ustrezajo potrebam in Zeljam posameznika (Guth
in  Marsh, 2003:441). Integrirano marketinsko komuniciranje zdruzuje razlicne
komunikacijske tehnike, da naslavlja posameznikove interese. Pri tem uporablja oglasevanje,
odnose z javnostmi, marketinsko promocijo, embalaZzo, ceno, direktno elektronsko posto in
Stevilne druge tehnike, ki lahko posiljajo ucinkovito sporocilo potencialnemu kupci izdelka.
Kljub Sirokim moznostim uporabe najrazli¢nejsih taktik, pa je sporocilo znotraj integrirano
marketinSke kampanje integrirano, saj potroSniki prejmejo konsistentno sporocilo o

organizacijskih izdelkih ali storitvah (Guth in Marsh, 2003: 441).

3.5. Huttonov model integriranega marketinSkega komuniciranja

James G. Hutton (1996) pravi, da so bile v preteklosti neuspesne tiste akcije marketinskega
komuniciranja, ki niso vsebovale integriranega koncepta, zato je predstavil model, ki
vklju€uje vse elemente, ki so vpleteni v akcijah integriranega marketinskega komuniciranja in
njihove medsebojne odnose. James Hutton (1996) meni, da so verjetno le redki posamezniki,
ki se ne bi strinjali, da imajo odnosi z javnostmi in marketing veliko skupnega. Meje med
marketingom in odnosi z javnostmi postajajo vedno bolj zabrisane. Ti dve disciplini ne
moreta nastopati ve¢ neodvisno druga od druge, ¢e Zelimo doseci ¢im boljSe rezultate akcij

marketin§kega komuniciranja.

Integrirano marketinsko komunicrianje maksimizira uspeh posamezne kampanje. Filozofija
ozadja je preprosta: komunicikacijski programi dosegajo razli¢ne konkretne cilje. Nato je
zgrajena strategija za uspeh. Sele nato se lahko organizacija odlo¢i, kako bo uporabila taktike,
ki vkljucuje tako oglasevanje, marketing kot odnose z javnostmi. Poslovni rezulati so ve¢ji in
ustvarjeni hitreje, ko so vsa komunikacijska orodja integrirana ze od samega zacletka

(Maccracken in Matthews, 1998).
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Slika 3.6: Odnosi med elementi integriranega marketinskega komuniciranja

marketin§ko komuniciranje

odnosi z javnostmi

oglasevanje

marketing <

Vir: Hutton (1996: 210)

a — korporativno oglasevanje; b — prodajno osebje in razli¢ni kanali marketinskega komuniciranja (embalaza,
neposredno trzenje, pospesevanje prodaje); ¢ - distribucija, logistika, dolocanje cen izdelkov, uvajanje novih
izdelkov itd,; d — odnosi z javnostmi, z razlicnimi lokalnimi skupnostmi, z interno javnostjo, z vladnimi
organizacijami, z mediji, krizno komuniciranje, korporativna identiteta organizacije, donacije, itd.; e —
publiciteta izdelka, razlicne publikacije in tiskovine, del odnosov z mediji, del korporativne identitete,
sponzoriranje, itd.; f — tradicionalno oglasevanje prek mnozi¢nih medijev.

Zivljenjsko pravilo pravi, da je smiselno integrirati marketinike aktivnosti in aktivnosti
odnosov z javnostmi, kajti le tako bomo lahko dosegli srca in um potrosnikov. Zato je skrajni
¢as, da dvignemo tradicionalne bariere in naredimo podstat za sodelovanje teh dveh disciplin
(Debreceny in Cochrane, 2004). V Golin/Harrisovi S§tudiji iz leta 1993 je kar 2/3
marketinSkih direktorjev trdilo, da so odnosi z javnostmi ravno tako pomembni kot
oglasevanje in krepitev zavedanja blagovne znamke med potrosniki. Kar osem od desetih
intervjuvancev je odgovorilo, da so odnosi z javnostmi celo bolj pomembni od oglaSevanja in

od grajenja kredibilnosti blagovne znamke (Adams, 1994).

3.6. Sobivanje in sodelovanje disciplin

Problem nekaterih interpretacij marketinga je zavajajoCe preprianje, da je celotno podrocje
odnosov z javnostmi del marketinskega komuniciranja. Dokaza o zmotnosti tega prepri¢anja
niti ni tezko poiskati. Marketing se osredotoca na svojo klju¢no javnost, potrosnike. Toda to
je le ena javnost. Odnosi z javnostmi pa se morajo osredotociti na razvoj zdravih dolgoro¢nih

odnosov z zaposlenimi, delezniki, mediji in drugimi javnostmi, ki so pomembni za doseg
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organizacijskih ciljev. Nedvomno pa morata ti dve profesiji sodelovati, vendar gre pri tem za

dve lo¢eni, a obenem komplementarni disciplini (glej Shemo 3.7).

Shema 3.7: Odnos med oglasevanjem, marketingom in odnosi z javnostmi

Oglasevanje,
Marketing

Odnosi z
javnostmi

Vir: Guth in Marsh (2003:424)

Grunig meni, da v uspesnih organizacijah nastopa funkcija oziroma podroc¢je odnosov z
javnostmi lo¢eno od marketinske funkcije in da dobri oddelki za odnose z javnostmi niso
podrejeni marketinski funkciji. S povecanjem pomembnosti tako marketinskih kampanj kot
kampanj odnosov z javnostmi, so leta 1991 strokovnjaki obeh podrocij, odlocili narediti
$tudijo o odnosu med tema dvema profesijama. Studija je pokazala, da sta marketing in
odnosi z javnostmi lo¢eni in enako pomembni, toda povezani funkciji, ki morata biti v locenih
oddelkih. Najvecja njuna razlika je rezultat, ki ga ti dve podrocji zelita doseci. Marketing se
osredoto¢a na doseg potrosniskih in finan¢nih ciljev, odnosi z javnostmi pa na grajenje
odnosov z mnogimi skupinami, ki lahko pomagajo organizaciji dose¢i njeno SirSe

poslanstvo."

Obe disciplini, tako odnosi z javnostmi kot marketin§Sko komuniciranje, si zasluzita sedez za
managersko mizo. Obe identificirata Zelje, interese, potrebe in pricakovanja klju¢nih skupin
ljudi in obe disciplini gradita poti/nacine, da s temi skupinami komunicirata. Obe disciplini
temeljita na raziskavah in sta ukoreninjeni v organizacijski misiji. In kon¢no, tako odnosi z
javnostmi kot marketinSko komuniciranje — oba delita skrb tako o kratkoro¢nih kot

dolgorocnih organizacijskih interesih (Smith, 2002:4).

14 Ve& o tem Guth in Marsh, 2003.
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Odnosi z javnostmi in marketing so pogosto obravnavani kot nasprotujoci si dejavnosti.
Marketinski strokovnjaki pogosto trdijo, da so odnosi z javnostmi le del marketinga, nekaksno
postransko orodje, s katerim nagovarjajo potroSnike, podjetja pa takSno razumevanje Se
krepijo z neustrezno organizacijo oddelkov za komunikacijo. Po drugi strani so svetovalci za
odnose z javnostmi prepricani, da je marketing le del njihovih nalog, ki so usmerjene v
prodajo izdelkov potro$snikom. Marketinski strokovnjaki in svetovalci za odnose z javnostmi
bi morali biti v podjetjih zavezniki, saj imajo skupne cilje. Zanimivi so rezultati Kitchenove
raziskave'’ o razmerjih med oddelki za marketing in odnose z javnostmi, ki je bila opravljena
v sedmih britanskih podjetjih. V njej se je izkazalo, da se naloge teh dveh sluzb pogosto
prekrivajo. Ceprav so se vsi sodelujo¢i v anketi strinjali, da pomen odnosov z javnostmi vse
bolj narasSca, so priznali, da v njihovih podjetjih kljub temu za marketing Se vedno namenjajo
obcutno ve¢ denarja. Trzniki so menili, da sluzba za odnose z javnostmi zagotavlja
pomembno podporo marketingu, svetovalci za odnose z javnostmi pa so bili v nasprotju s tem
prepricani, da so marketinske naloge zanje obrobnega pomena, in opozarjali predvsem na
druga podrocja, kot so obvladovanje spornih vprasanj, komunikacija z zaposlenimi in
komunikacija podjetja z razlicnimi zunanjimi javnostmi. Kljub temu pa so se udeleZenci
strinjali, da so odnosi z javnostmi del celovitega marketinSkega komuniciranja (Theaker,

2004:247).

Obe disciplini si prizadevata doseci organizaciji maksimalno uc¢inkovitost in uspesnost.
Marketinski oddelek vzpostavlja in ohranja povezanost ter partnerstvo z vsemi relativnimi
delezniki v procesu menjave. Poskusa integrirati kakovost, ponudbo in marketing v
prijateljski, ekvivalentni odnos s ciljnimi skupinami potrosnikov. Oddelek za odnose z
javnostmi pa vodstvu organizacije pomaga pri strateSkem upravljanju, medtem ko ustvarja in
neguje dolgorocne prijateljske odnose z javnostmi, ki vplivajo na organizacijo oziroma
organizacija vpliva nanje. Pri nacrtovanju aktivnosti ene in druge discipline se vedno pojavlja
koncept dolgoro¢nosti. V marketingu se je to prvotno kazalo kot teznja po ohranitvi kupcev
oziroma graditvi na lojalnosti potroSnikov, dalje pa se je koncept prenesel na vse oblike
menjav. Prav tako pa si tudi odnosi z javnostmi s pomoc¢jo dvosmernega simetricnega modela

komuniciranja prizadevajo zgraditi dolgoro¢ne odnose z javnostmi.

Obe disciplini se pogosto srecata na tehni¢nem nivoju. Na primer trzno komuniciranje je

primarno marketinska tehnika, ki pa jo je prav tako mogoce uporabljati za podporo ciljev

5 Vet o tem Kitchen, 1997.
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oddelka za odnose z javnostmi (Grunig in Hunt, 1995:9). In ne malokrat se dogaja, da so
tehnike odnosov z javnostmi npr. posebni dogodki, razlicne brosure,...) v rabi marketinske

funkcije, predvsem kot pomoc¢ pri dosegu skupnih ciljev.

Prednosti sodelovanja med marketingom in odnosi z javnostmi (PR School London):

e konsistentnost posiljanja sporocil

e gradnja korporativne kohezije (tako komunikacije kot identitete organizacije)

e sodelovanje med disciplinama s pomocjo direktne komunikacije vzpostavi dialog s
potro$niki

e ucinkovitost skozi redukcijo uporabe dvojne moci

Odnosi z javnostmi dajejo oglasevalcem posebno mo¢ za doseg svojih ciljev, saj lahko ravno
z vpletenostjo verodostojnega, nepristranskega opazovalca vzpodbudijo potrosnikovo zavest,
izobrazujejo ciljne javnosti in nenazadnje neposredno povezejo javnost z izdelkom ali
storitvijo organizacije. Ravno verodostojnost je kljuc, ki odpira vrata do potrosnikov. In med
vsemi elementi integriranega marketinSkega komuniciranja imajo ravno odnosi z javnostmi
mo¢, da vnesejo informacijam potrebno verodostojnost. Odnosi z javnostmi so zaradi te

sposobnosti skrito orozje integriranega marketinSkega komuniciranja (Harris, 1998).

Peter Grant poudarja, da mora organizacija znotraj komunikacijskih kampanj vedno vkljuciti
odnose z javnostmi, ne glede nato ali pri tem Ze uporablja oglasevanje, direktno posto,
izobrazevalne seminarje in posebne dogodke. Zanikanje odnosov z javnostmi kot
pomembnega Clena integralnega marketinskega spleta je ravno tako, kot bi pozabili poslati
povabljencem na neko slovesno vecerjo vabilo. Marketinska kampanja brez vkljucevanja
odnosov z javnostmi lahko pomeni pravi polom kampanje, saj ravno dobri odnosi z javnostmi
dodajo nepojmljivo vrednost marketinSkemu planu z ustvarjanjem vrednosti in vidnosti, ki sta

potrebni za izpolnitev vseh ostalih marketinskih aktivnosti (Grant, 2002).

S pravo informacijo, bo dobro informiran in bister praktik odnosov z javnostmi oblikoval
nacrt, ki bo vkljuen v marketinSki nacrt in oblikovan na nacin, da bo dosegel vse
korporativne cilje, kot da bodo dosedanji in potencialni delnicarji organizacije verjeli v njeno

vodstvo in misijo (Grant, 2002).
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4. LANSIRANJE STORITVE SiOL TV NA SLOVENSKI TRG

Pri snovanju komunikacijskih aktivnosti so strokovnjaki marketinga in odnosov z javnostmi
zacutili potrebo po miselnem preskoku od monologa k dialogu. Le skozi medsebojni dialog
lahko gradimo dolgoro¢ne prijateljske odnose s pomembnimi organizacijskimi javnostmi
(McKenna, 1992: 119). Tako marketinski oddelek kot oddelek za odnose z javnostmi si
prizadevata verodostojno in konsistentno komunicirati ter krepiti organizacijsko identiteto.
Primer lansiranja storitve SiIOL TV'® na slovenski trg je lep primer sodelovanja obeh disciplin
in izvedbe komunikacijske akcije, ki je posledicno vplivala na graditev pozitivnhe podobe

slovenskega internetnega ponudnika SiOL-a.

4.1. Ozadje primera

SiOL je septembra 2003 kot nadgradnjo storitve SiOL ADSL, predstavil televizijo preko
ADSL, oziroma t. i. SIOL TV. SiOL TV omogoca gledanje ve¢ kot 110 TV programov,
uporabo interneta in elektronske poste prek televizijskega zaslona. Komunikacijska strategija
je bila zasnovana z namenom okrepiti polozaj SiOL-a kot vodilnega inovatorja na podroc¢ju
interneta in informacijske tehnologije v Sloveniji ter dose¢i zastavljen trzni deleZ med
uporabniki kabelske in satelitske TV. V ta namen je bila pripravljena novinarska konferenca,
katere namen je bil izboljsati tedanji imidz SiOL-a v medijih, med potencialnimi uporabniki
in v strokovni javnosti. Temu primerno so bila izbrana komunikacijska orodja, ki so bila

precej nekonvencionalna za tovrstno lansiranje storitve na trg.

Najvecji izziv je bil predstaviti popolnoma novo in SirSemu obCinstvu do sedaj neznano
storitev s ¢im manjSim proracunom. Poleg tega je v tistem casu vladala dokaj negativna
nastrojenost medijev do SiOL-a. Specializirani mediji so bili skepti¢cni do SiOL-a kot
tipicnega otroka monopolista, maticnega podjetja Telekoma Slovenije. Pri druzinskih,
lifestyle in zabavnih ter splosnih medijih pa je bil problem v tem, da v svojih izdajah skorajda
niso pokrivali in obvescali javnost o dogajanju SiOL-a in z internetno tehnologijo povezanih
zgodb. V okviru danih moZznosti je agencijska ekipa poskusali izboljSati percepcijo SiOL-a v

javnosti in zainteresirati $irSo javnost za televizijo prek ADSL.

' Pri analizi primera sem uporabila kvalitativno metodologijo, pri emer so bili uporabljeni postopki za
pridobivanje podatkov naslednji: ocenjevanje, anketiranje in analiza dostopnih materialov.
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4.2. Namen akcije

Namen akcije je bil naslednji (Lili¢, 2005):

e Uporabnikom ponuditi ¢imbolj univerzalne storitve in multimedijske vsebine

e Siriti rabo Sirokopasovnih internetnih povezav

e pozicionirati SiOL kot vodilnega inovatorja na podro¢ju interneta in informacijske
tehnologije

e doseci trzni delez med uporabniki satelitske in kabelske TV

4.3. Opredelitev problema oziroma priloZnosti

4.3.1. Opredelitev poslovne priloZnosti

Poslovna strategija SiOL-a je ponujati internetne multimedijske storitve z namenom pozitivno
vplivati na rabo interneta v Sloveniji in spodbujati rabo Sirokopasovnih internetnih povezav.
Kot nadgradnjo svoje storitve SIOL ADSL je SiOL septembra 2003 predstavil televizijo prek
ADSL (ki jo trzi pod blagovno znamko SiOL TV). Ta omogoca spremljanje velikega Stevila
TV programov, z visjo kakovostjo prenosa vsebin, kot smo je vajeni prek kabelskega omrezja,
poleg tega pa TV sprejemnik postane tudi kanal za dostop do obicajnih spletnih strani in
spletne poste. TV prek ADSL je bila za evropske razmere povsem nova storitev, medtem ko
je bila v azijskih drzavah (predvsem Japonski in Koreji) uveljavljena Ze dlje ¢asa. Podobno
storitev (vendar z nekoliko druga¢no tehni¢no resitvijo) je v Evropi doslej ponudila le $panska
Telefonica v mestu Alicante ter italijanski internetni ponudnik FastWeb. Prav tako je
televizija prek ADSL dostopna v enem predelu Londona, kjer storitev zagotavlja Kingston
TV. SiOL je s storitvijo SiOL TV Zzelel slovenskim naro¢nikom ponuditi ¢im bolj univerzalne
spletne storitve in vsebine ter najnovejSe tehni¢ne moznosti dostopa do multimedijskih
vsebin. Poleg tega trendi kazejo, da se internet iz delovnih prostorov vse bolj seli tudi v naSe
dnevne sobe in kuhinje, kjer postaja medij zabave. Priprave na lansiranje produkta pa so
prinesle tudi mnoga vprasanja in dileme. Mediji so izrazili resen dvom, da bo storitev
komercialno uspesna na tako majhnem trgu. Vpeljava storitve je zahtevala precejSnje
investicije v informacijsko infrastrukturo SiOL-a, kajti kapacitete so bile v prvi fazi omejene
le na Ljubljano z najve¢ 1500 uporabniki, zato bi bilo neprimerno lansirati storitev s pomocjo
obsezne komunikacijske kampanje. Vseeno pa je bil namen komunikacijske strategije okrepiti
polozaj SiOL-a kot vodilnega inovatorja in vodilnega v internetni tehnologiji ter uspesno trziti

storitev (Lili¢, 2005).
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4.3.2. Poslovne okolisc¢ine, v katerih je nastal komunikacijski projekt

SiOL je eden izmed vecjih slovenski ponudnik internetnih storitev. Glede nato, da je njegov
100 odstotni lastnik Telekom Slovenije, ga javnost pogosto dojema kot monopolista in ima
zato precej konzervativen imidz v medijih. SiOL je leta 2001 zacel ponujati Sirokopasovno
ADSL povezavo in multimedijske storitve. Televizija prek ADSL je bila predstavljena
septembra 2003 kot nadgradnja ADSL (Lili¢, 2005).

4.3.3. Glavni izzivi pri pripravi komunikacijskega projekta

Najvecji izziv je bil predstaviti popolnoma novo in SirSemu obcinstvu do sedaj neznano
storitev s ¢im manj$im proracunom. Agencijska ekipa se je dobro zavedala dejstva, da mora
biti medijska publiciteta glavni motor kampanje, toda avtorji ¢lankov in prispevkov so bili
ravno novinarji, ki v preteklosti niso pozitivno porocali o SiOL-u. Ekipa si je zato prizadevala
pridobiti ¢imve¢ pozitivne publicitete, ki bi posledi€no vplivala na nakupne odlocitve

uporabnikov (Lili¢, 2005).

4.3.4. Stopnja teZavnosti glede na dane omejitve oziroma ovire okolja

V javnosti je prevladovalo razmeroma negativno nastrojenost medijev do SiOL-a. Zaposleni
in vodstvo SiOL-a so se te nenaklonjenosti v porocanju o njegovih projektih in novih
storitvah dobro zavedali. V okviru danih moznosti je agencijska ekipa poskuSala izboljSati
percepcijo SiOL-a v javnosti in zainteresirati $irSo javnost za uporabo oziroma nakup
televizije prek ADSL. Vse to je bilo dosezeno s kreativnimi in nacrtovanimi odnosi z mediji

(Lilig, 2005).

4.5. Uporabljene raziskovalne tehnike

Pred zaCetkom priprave komunikacijske strategije je ekipa analizirala obstoje¢i trg
uporabnikov kabelske in satelitske TV ter opravila poglobljene intervjuje z naro¢nikom o
njegovih pricakovanjih. Prav tako pa so pred uradnim lansiranjem storitve pripravili
kvalitativno raziskavo o sami storitvi na podlagi testiranj. Analize, raziskave in intervjuje so
opravili v treh mesecih pred lansiranjem storitve. Klju¢ni merljivi cilj je bil doseci vsaj 1.000
uporabnikov SiOL TV do konca leta 2003 in ¢im vecje Stevilo nevtralnih oziroma naklonjenih

objav v medijih.
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Tako med samim izvajanjem projekta kot po njegovem zakljucku je bila opravljena
kvalitativna raziskava: na dvomesecno testiranje storitve SiOL TV so bili povabljeni vsi
kljucni novinarji, mnenjski voditelji in poslovni partnerji (110 oseb), katere so prosili za
izpolnitev vprasalnika, katerega namen je bil dobiti povratne informacije glede kakovosti
storitve ter spodbujati interes in oblikovati zavezniStvo s predstavniki kljucnih javnosti. Vsi

povabljeni so se z veseljem odzvali k sodelovanju (Lili¢, 2005).

4.6. Komunikacijska strategija in ciljne skupine

4.6.1. Zadani merljivi cilji pred izvedbo projekta

Glavni cilj akcije je bil dose¢i vsaj 1.000 naro¢nikov SiOL TV do konca 2003. Ostali
komunikacijski cilji pa so bili naslednji (Lili¢, 2005):

a) Mediji: Okrepiti polozaj SiOL-a kot tehni¢nega inovatorja in komercialno uspeSnega
podjetja, spodbujati publiciteto, ustvariti in ohraniti osebne odnose s klju¢nimi novinarji ter
ustvariti zaveznistvo z njimi. Omehcati SiOL-ov polozaj v oc¢eh medijev v smislu dostopnosti
in odprtosti do medijev, profesionalnosti in kompetence.

b) Potencialni uporabniki SiOL TV: Povecati zavedanje o novi storitvi in spodbuditi
povprasevanje. Sklenitev 1000 naro¢niskih razmerij na SIOL TV.

c) Sir§a poslovna javnost: Seznaniti obéinstvo z dejstvom, da je SiOL edini ponudnik
televizije prek ADSL v Evropi ter ga tako pozicionirati kot vodilnega inovatorja na podro¢ju

informacijske tehnologije v Sloveniji in kot edinega kompetentnega sogovornika.

4.6.2. StrateSke ciljne javnosti

Komunikacijski program je bil namenjen komuniciranju z mediji, potencialnim uporabnikom
storitve SiOL TV in Sirsi poslovni javnosti (Lilic, 2005).

a) Mediji

Specializirani mediji so bili od nekdaj nekoliko skepti¢ni in nezaupljivi do SiOL-a v smislu
predstavitve podjetja kot tipicnega »otroka« monopolista, za ¢igar komercialni in tehnoloski
uspeh ima zasluge mocno ozadje mati¢nega podjetja Telekoma Slovenije. Novinarji teh
medijev so strokovnjaki na podrocju informacijske tehnologije in so sprva morda bili Se bolj
kot sam SiOL seznanjeni z razvojem tovrstne industrije (Lili¢, 2005).
Druzinski/lifestyle/zabavni mediji: SiOL TV je storitev, ki internet premika iz delovnih

mest v druzinske dnevne sobe in Zivljenja ter kot tak postaja vedno bolj medij zabave.
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Osnovna znacilnost teh medijev je bila, da sploh niso oziroma so pokrivali SiOL in z
internetno tehnologijo povezane zgodbe v skromnem Stevilu. Cilj SiOL-a in agencisjke ekipe
je torej bil doseci vec objav tudi v teh medijih (Lili¢, 2005).

SploSni mediji so bili prav tako malce skepticni do SiOL-a, saj so pokrivali le
najpomembnejSe zgodbe, povezane z internetom v Sloveniji. Pogosto je bil SiOL le eden od
protagonistov nacionalnih tiskanih in televizijskih novic v povezavi s stanjem internetnega
trga v drzavi, novimi zakonskimi regulacijami elektronskih komunikacij, liberalizacijo
telekomunikacijskih tehnologij itd. Cilj komunikacijskih aktivnosti je bil dose¢i vsaj

nevtralno publiciteto s strani sploSnih medijev (Lili¢, 2005).

b) Potencialni uporabniki SiOL TV

SiOL TV je sodobna storitev, namenjena pogostim uporabnikom interneta, televizije,
modernih tehnologij, mode in drugih trendov, t. i. »generacija MTV«. Le ta uporablja
najnovejSe informacijske in komunikacijske tehnologije, bolj pogosto gleda televizijo kot
druge javnosti, sledi najnovejSim trendom na podroc¢ju tehnologij, mode, glasbe, tako rekoc

ustvarja trende. Njihova povprecna starost je od 15 do 30 let (Lilic, 2005).

¢) Sir$a poslovna javnost

Mnenjski voditelji, predstavniki vladnih teles, obstojeCi in potencialni poslovni partnerji,
strokovna in akademska javnost, ki deluje znotraj medijev in pozna trende v industriji. Cilj je
bil okrepiti vezi z njimi, saj gre vendarle za mnenjske voditelji, ki imajo pomemben vpliv v

javnosti (Lili¢, 2005).

4.6.3. Posredovana sporocila in njihov namen

Komuniciranje s specializiranimi mediji je bilo poSteno, neposredno, odprto in resnicno.
Novo storitev je agencijska ekipa wvzpostavila z vsemi prednostmi, lastnostmi in
funkcionalnostmi ter izpostavila prvinskost SiOL-a pri implementaciji prve tovrstne storitve v
Evropi. V odnosu z druzinskimi, lifestyle in drugimi zabavnimi mediji je bil SiOL
predstavljen kot podjetje, ki zdruzuje razli¢ne tehnologije in iz interneta naredi enostaven,
zabaven in druzinski medij. Komuniciranje je zato obravnavalo skoraj izklju¢no zabavne
vidike interneta in televizije prek ADSL. V odnosu do potencialnih uporabnikov je bila
storitev SIOL TV predstavljena kot sodobna, zabavna in tehnoloS§ko napredna storitev (Lili¢,

2005).
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4.6.4. Uporabljena komunikacijska orodja

Pri lansiranju storitve SIOL TV so bila uporabljena naslednja komunikacijska orodja (Lilic,
2005):

(1) dogodek (predstavitev storitve na novinarski konferenci v BOF-u),

(2) »posebno« vabilo na tiskovno konferenco (Cips v SIOL TV embalazi),

(3) pakiranje pokovke v podobi SiOL TV za novinarsko konferenco,

(4) mapa za novinarje,

(5) razlagalno gradivo o storitvi SIOL TV,

(6) darilo za novinarje po novinarski konferenci (instant kava v SiOL TV embalazi).

V tej fazi so bila komunikacijska orodja torej nekonvencionalna, izbrana z namenom privabiti
novinarje k udelezbi pri dogodku. Dodajanje kreativnih elementov vabilu, notranja oprema
trgovine, kjer je bil dogodek, in darilo, ki so ga zbrani prejeli po koncu dogodka, je

pripomoglo k meh¢anju ugleda SiOL-a.

Komunikacijske aktivnosti po lansiranju so bile namenjene potencialnim uporabnikom
storitve. Sir§e ob&instvo je SiOL skusal doseci s pomo&jo oglagevalskih aktivnosti, zato je bila
ta kampanja nedvomno del integriranega marketin§kega komuniciranja (Lili¢, 2005).
Pripravljenih in izvedenih je bilo nekaj dodatnih promocijskih aktivnosti:

(1) uradna spletna stran SiOL TV www.siol.net/tv;

(2) SiOL TV predstavitvena brosSura,

(3) SiOL TV navodila za uporabo,

(4) SiOL TV embalaza za daljinski upravljalnik,

(5) SiIOL TV embalaza za brezzi¢no tipkovnico,

(6) SiOL TV embalaza za TV komunikator,

(7) darilna nosilna vrecka in

(8) prodajni koti¢ek v BOF-u.

Projekt je najbolj zaznamovala kreativnost in nekonvencionalnost pri izboru orodij, ki sta

izhajali iz omejenih finan¢nih sredstev in zelje po mehcanju ugleda SiOL-a (Lili¢, 2005).

4.6.5. Izvedba komunikacijskih storitev

Lansiranje SiOLove storitve je bilo razdeljeno v tri faze(Lili¢, 2005):
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a) pred lansiranjem storitve SiOL TV: Vzpostavitev zavezniStva z mediji in poslovnimi
uporabniki ter spodbujanje interesa za storitev, kar je bilo dosezeno na podlagi testiranja

storitve tri mesece pred njenim lansiranjem na trg.

b) lansiranje SiOL TV — dogodek (novinarska konferenca): Storitev SiOL TV je bila
predstavljena 18.09.2003 na dogodku, na katerega so bili povabljeni mediji, mnenjski
voditelje in predstavniki poslovne skupnosti. Tii so zelo selektivni glede vabil na predstavitve,
poslovne in kulturne dogodke. Z vsemi moznimi komuniciranji jih je bilo treba privabiti in
prepricati k udelezbi. Internet je medij neformalnega komuniciranja, zato se je dogodek
dogajal v neformalnem vzdusju, ki je spominjalo na dnevno sobo. To je sovpadalo s
konceptom storitve, ki omogoca uporabo televizije, interneta, e-poSte doma v dnevni sobi
prek TV sprejemnika. Gledanje televizije pa ni tako zabavno brez prigrizkov (pokovke, Cipsa)
in osvezilnih napitkov. Zato se je sam dogodek dogajal v verigi trgovin z gospodinjskimi
aparati in zabavno elektroniko BOF (Building of Fun). Trgovina ima bar in popolno
infrastrukturo. Namesto formalne predstavitve je bila oblikovana vec¢ja dnevna soba, kjer so

govorci sedeli na kavcih, cel dogodek pa je potekal v obliki televizijskega »talk showa«.

Povabljenci niso prejeli klasi¢nega vabila, temve¢ ¢ips v SIOL TV embalazi z vabilom z
namenom, da ga pojedo med gledanjem premiernega prikazovanja uporabe storitve SIOL TV.
Namesto prigrizkov, ki so obicajni za prireditve, so bili postrezeni s pokovko v embalazi
SiOL TV in rumenimi brezalkoholnimi napitki (rumena je SiOL-ova korporativna barva). Vsi
prisotni so dobili mapo za novinarje s sporo¢ilom za medije, razlagalnim gradivom o storitvi,
seznam TV programov in prakti¢no darilo: instant kavo v SiIOL TV embalazi, ki se izkaze za
zelo uporabno, ko skuSamo ostati budni ob gledanju Stevilnih programov na SiOL TV.
Lansiranje SiOL TV je spremljalo ve¢ kot 100 ljudi (povabljenih le 130), med njimi 28
novinarjev s spremstvom fotografov. SiOL je vsem prisotnim novinarjem ponudil moznost,

da zaprosijo za brezpla¢no testno uporabo SiOL TV, kar je storilo Se 6 novinarjev.

¢) faza po lansiranju je obsegala oglasevalsko kampanjo, evaluacijo in analizo odziva na
predstavitev. 22. 9. 2003 se je zacelo uradno komercialno ponujanje storitve, ki je bilo
podprto z oglasevanjem. SirSo slovensko javnost je agencijska ekipa Zelela doseci le s
pomocjo oglasevalskih aktivnosti, zato tu poudarjamo aktivnost kot del integriranega
marketinSkega komuniciranja. Pripravljenih in izvedenih je bilo nekaj dodatnih promocijskih

aktivnosti.
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4.7. Ocena uspesSnosti programa

4.7.1. Merjenje uspesnosti komunikacijskega programa

Projekt je dosegel vse zastavljene cilje, kar potrjuje Stevilo sklenjenih naro¢niskih razmerij in

objav v medijih. Ta metoda namre¢ jasno prikaze uspesnost ciljev (Lili¢, 2005).

a) Mediji: Mesec dni pred lansiranjem je bilo v medijih objavljenih 5 ¢lankov o storitvi, 2
meseca po predstavitvi 49 ¢lankov, do konca leta 2003 pa skupno 62 ¢lankov o storitvi SIOL
TV.

b) potencialni uporabniki SiOL TV: Ceprav je bila storitev komercialno lansirana ele 22.
09. 2003, so telefoni v SiOL-ovem klicnem centru za&eli zvoniti Ze dva tedna pred tem. Se
bolj so bili vztrajni po dogodku, ki je bil tri dni pred uradno vpeljavo na trg. SiOL-ov klicni
center je v teh dneh zabelezil povprec¢no 100 klicev o novi storitvi na dan. Med 22. 9. in 1. 1.
2004 je bilo skupno Stevilo klicev v zvezi s SIOL TV vec kot 5500. Uradna stran storitve je
zabelezila 354.204 zadetkov in 158.069 obiskov v 1 mesecu po lansiranju. V obdobju med 18.
9. in 22. 9. je SiOL Ze podpisal 150 pogodb o narocnini storitve, do 1. 10. 356 pogodb, do
konca 2003 pa je imel Zze 1661 narocnikov, kar za 66,1 % presega zastavljeni cilj — doseci
1000 naro¢nikov. Dosezke glede na vloZena sredstva sta tako agencijska ekipa, ki je
pripravljala kampanjo kot njen naro¢nik SiOL, ocenila za zelo dobre, kar kaZejo tudi poslovni

rezultati, medijske objave ter doseZena publiciteta in ugled (Lili¢, 2005).

4.7.2 DoseZeni komunikacijski cilji

SiOL je vzpostavil dobre in odprte odnose z mediji. Ti novinarji se sedaj glede vprasanj o
internetu in informacijski tehnologiji vedno obracajo na SiOL. Tudi mednarodni mediji'’ so
pokazali interes za storitev, Evropska komisija pa je od SiOL-a zahtevala predstavitev
storitve, da bi se bolje seznanila s storitvijo in poslovnim modelom. Pri potencialnih
uporabnikih SiOL TV je do konca leta 2003 celo presegel zastavljeni cilj 1000 novih
naro¢nikov ter povzrocCil zanimanje za storitev po vsej Sloveniji. Dosegel je naklonjenost pri
poslovnih partnerjih in strokovni javnosti, saj je prejel pisma in prek spletne poste Stevilne
Cestitke in pohvale za pripravljeno komunikacijsko strategijo in organizacijo dogodka (Lili¢,

2005).

70 storitvi sta poro¢ala Business Wire in oddelek Reutersa.
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4.8. Uporaba drugih komunikacijskih aktivnosti

Sestavni del predstavitve SIOL TV sestavljajo komunikacijske aktivnosti, ki so bile izvedene
po lansiranju storitve in so bile namenjene predvsem potencialnim uporabnikom. Ekipa je
poskusala obc¢instvo doseci predvsem s pomocjo oglasevalskih aktivnosti, zato lahko trdimo,
da predstavljena aktivnost sodi med akcije integriranega marketinskega komuniciranja (Lilic,
2005).

Pripravljenih in izvedenih je bilo nekaj dodatnih promocijskih aktivnosti (Lili¢, 2005):

(1) uradna spletna stran SiOL TV www.siol.net/tv

(2) SiOL TV predstavitvena brosura

(3) SiOL TV navodila za uporabo

(4) SiOL TV embalaza za daljinski upravljalnik
(5) SiIOL TV embalaza za brezzi¢no tipkovnico
(6) SIOL TV embalaza za TV komunikator

(7) darilna nosilna vrecka SiOL TV

(8) prodajni koti¢ek SiOL TV v BOF-u

(9) serija treh gigant plakatov

(10) serija treh tiskanih oglasov
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ZAKLJUCEK

Najboljse marketinske iniciative v svojih kampanjah vkljucujejo vsa mozna komunikacijska
orodja. Potrebno je spoznanje, da sodelovanje marketinga in odnosov z javnostmi zahteva
popolnoma nov koncept organizacije znotraj podjetja. Vodstvo organizacije mora doumeti,
da je sodelovanja marketinskega oddelka in oddelka za odnose z javnostmi klju¢nega pomena
za sloves organizacije in za podporo njenega razvojnega programa (Debrecency in Cochrane,

2004).

Stevilne $tudije in teoretske razprave o konceptu integriranega marketinskega komuniciranja
so pokazale pomembnost tega podrodja. Se vedno pa obstajajo nestrinjanja med tistimi, ki
verjamemo, da odnosi z javnostmi nikoli ne smejo biti vklju€eni v marketinsko funkcijo in
med tistimi, ki mislijo, da sodelovanje med disciplinama ni le trend, temvec tisto pravo in

resni¢no gonilo uspesne prihodnosti za poslovanje organizacije (Adams, 1994).

Oba oddelka si morata prizadevati verodostojno komunicirati ter krepiti organizacijsko
identiteto, saj javnosti prek organizacijske identitete lazje razumejo, kaj je pravzaprav res tisto
resni¢no poslanstvo podjetja. Prava komunikacijska druzba namre¢ implicira dialog, humane
medcloveske odnose, odstranjevanje nesporazumov, razlicne interpretacije sporocil ter

vzpostavitev empati¢nega dialoga (Merslavic, 1996:47).

Integracija oddelka za marketing in odnose z javnostmi znotraj organizacije je nacin
prihodnosti, kar pomeni integrirano celostno vodenje in upravljanje organizacijskih
komunikacij brez nadvlade posameznih komunikacijskih funkcij. In koncept sodelovanja in
medsebojne povezanosti marketinga in odnosov z javnostmi sega onstran meja marketinga,
saj vkljucuje tako odnose z zaposlenimi, odnose z vlagatelji, odnose z vladnimi institucijami,
krizno in konfliktno komuniciranje, odnose z lokalnimi skupnostmi kot tudi odnose s
potro$niki (t.i. costumer service) in vse druge dele managementa organizacije, kjer je ravno
ucinkovitost komuniciranja in sobivanje obeh disciplin klju¢ni faktor uspeha organizacije. Za
doseg svojega cilja bo organizacija uporabila tisto orodje, ki obljublja najvecji uspeh. Pristop
integracije marketinga in odnosov z javnostmi se od tradicionalnega razlikuje ravno v tem, da
na orodje ne gledamo lo¢eno. Ce uporabim prispodobo, lahko re¢emo, da so vsa
komunikacijska orodja varno spravljena v "eni Skatlici," glede na trenutne okoliS¢ine pa

izberemo tisto najprimernejse.
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V Sloveniji so le redke organizacije, ki bi v svoj marketinski splet vkljucile tudi podrocje
odnosov z javnostmi. Dandanes si potroSnikovo zaupanje zelo tezko pridobimo zgolj z
kvalitetnim izdelkom oziroma storitvijo. Z njim je potrebno vzpostaviti dialog, reciprocen
odnos in ga v prihodnje graditi. Ravno empati¢nost in dobro razumevanje potrosnika bosta
odlocila, da bo ta na koncu izbral Zelen izdelek oziroma storitev, zato bodo v prihodnosti prav
gotovo pridobivali na pomembnosti koncepti kot so sodelovanje, zaupanje, medsebojna
povezanost in soodvisnost dejavnikov iz okolja organizacije. Menim, da so za uspesno
delovanje organizacije in za sprejemanje pomembnejSih odlocitev, kljuéni dejavniki kot so
usklajenost, medsebojno prepletanje in iskanje skupnih tock marketinskega oddelka in
oddelka za odnose z javnostmi. Slednje sem dokazala tudi kot skozi predstavitev ucinkovite
komunikacijske akcije ob lansiranju storitve SIOL TV na slovenski trg, kjer zgolj uporaba
marketinskih tehnik oziroma zgolj tehnik podroc¢ja odnosov z javnostmi, ne bi prinesla takih
rezultatov, kot sta jih povezovanje in dopolnjevanje komunikacijskih orodij ene in druge

discipline.
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Priloga E: Klju¢ne vizualije — giganti kot del oglasevalske kampanje

BG5S ~ LI
118 HOWIH PROGEAMOY
B YES T O\ TENSS— | T

.siol.net

ODPRI OCI!
TU SE Si0OL TY DOBI.

S
Z ADSL-0M PREKO 188 NOVIH PROGRAMOV @w
NA VASI TELEVIZIJI

64



Priloga F: Pokovka v podobi SiOL TV
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Priloga G: SiOL TV predstavitvena brosura
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uporataimi infermacijami na
internelu. Se dobre, da ga imate
lar na Lelevizarju, Ha, zdaj je ura
6.30 in kmalu bo treba kreniti v
Shulbo. vendar, ostati morate
budni,

Ne zasplte nitl za hip! Melabolizem
S Mived SPANYEM UPGLasni in tuds
vadl moZgani bodo potasnefd, te
boste vines 2ahip 2aspabi.

Pogavarsjte se!

Dia bi ostali budni se pogovariajte s
sodelaci, prijateli, skuhajte si Zaj ali
kavo.

Pijte mnags vode!

Ker smo ljudge iz 72,8% vode,
werjemite, da bo na telo dobro
delovala.

Privodéite sl protelnsko mofan
zajtrkl

In seveda mnogo kave,

Tahole, 2daj ste pripravijeni za vee
dnevne napore. Ker kmalu spet sledi
nagrada, SIOL TV, se razume.

Lorem ipswm dolor it amet,
conseltetaur adipisicing elil. sed do
elusmed tempor incidkdunt ut labore
&l dodore magna algua. Ut enim ad
i Veram, quis nostrd
exercitation ullam<o 1ALaris nisi ut
aliquip ex ea commeda consequal.
Duis aute irure dolor in reprehenderit
in voluptate velit esse cillum dolore eu
fugiat nulla pariatur.

Excepheur sink necarcal cupidal,
o peaident, sund in culpa qui a
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