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Organizacija in vloga odnosov z javnostmi v slovenskih podjetjih
Diplomsko delo Zeli preuciti glavni raziskovalni problem, ki se dotika organizacije in vloge
funkcije odnosov z javnostmi ter njene povezanosti z drugimi funkcijami v slovenskih
podjetjih. Tako odgovarjam na vprasanje, ali ima funkcija odnosov z javnostmi v vseh, tudi
vecjih slovenskih podjetjih, znacilnosti manjsih in srednje velikih podjetij na bolj razvitih
trgih, kot sta Amerika in Velika Britanija. Diplomsko delo predstavi odnose z javnostmi kot
strateSko pomembno funkcijo, ki mora za izkoriSCanje vseh svojih prednosti v podjetju
zavzemati primerno mesto v organizaciji podjetja in v prepri¢anju vodilnih. V skladu z
namenom dela si posebej ogledam tudi znacilnosti odnosov z javnostmi v srednje velikih in
majhnih podjetjih. Dotaknem pa se tudi povezanosti odnosov z javnostmi z drugimi
upravljalskimi funkcijami v podjetju, predvsem kadrovsko funkcijo in funkcijo trZenja. V
teoreticnem delu opredelim tudi integrirano trZzno komuniciranje, ki predstavlja nov pogled na
upravljanje ne samo odnosov z javnostmi, ampak vseh komunikacij v podjetjih. Glavnino
diplomskega dela predstavlja prakti¢ni del, v katerem sem izvedel raziskavo o organizaciji in
vlogi odnosov z javnostmi na nakljuénem vzorcu 100 uspesnih slovenskih podjetij. Raziskava
poskuSa predstaviti trenutno stanje na podro¢ju organiziranost, vloge in naloge odnosov z
javnostmi ter tako do neke mere potrdilno odgovori na naSe glavno raziskovalno vprasanje.

KLJUCNE BESEDE: odnosi z javnostmi, integrirano trzno komuniciranje, trzenje, raziskava.

The organization and the role of public relations in slovenian

companies

This work attempts to investigate the main research problem which is the organization, the
role and the relationship of the public relations function towards other functions in slovenian
companies. I attempt to answer the research question: Does the public relations function in all,
even big slovenian companies, have the characteristics of small and medium sized enterprises
in the more devloped markets like Great Britain and the United States of America. The work
present the public relations function as a strategically important function, which must be
properly organized and be properly percevied by the leaders of the company if it wants to
reach its full potential. In accordance with the objective of the work I also take a closer look at
the public relations function in small and medium sized enterprises. I also touch upon the
relationship between the public relations function and other management functions in the
company, especially the human resources function and the marketing function. In the
theoretical part of the work I also look at integrated marketing communications which present
a new perspective on managing not only public relations but all the communications of a
company. The main part of the work consists of the practical work, where I performed
research on the organization and the role of public relations in slovenian companies. The
research was performed on a random sample of 100 successful slovenian companies. The
research tries to show the present state of the organization, the role and the tasks of the public
relations function in Slovenia and thus, to some extent, gives an affirmative answer to our
main research question.

KEY WORDS: public relations, integrated marketing communciations, marketing, research.
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1. UVOD

Odnosi z javnostmi postajajo v vseh vrstah podjetij vse pomembne;jsi. Tako velja: »Odnosi z
javnostmi so klju¢na upravljalska funkcija podjetja. Odnosi z javnostmi predstavljajo ve¢ kot
podporno vlogo drugim upravljalskim funkcijam, kot so trZenje, kadrovski menedZment in
finance« (L. Grunig in drugi 2002: 262). Oddelek za odnose z javnostmi ima veliko razli¢nih
poimenovanj ter danes prevzema vedno vecje Stevilo tehni¢nih in tudi strateskih funkcij. Nova
vloga odnosov z javnostmi v strukturi podjetij pa vpliva tudi na odnos funkcije odnosov z

javnostmi do drugih upravljalskih funkcij v podjetju.

S to nalogo Zelim prikazati teorijo na podro¢ju vloge odnosov z javnostmi v podjetjih, razvoja
njihove uporabe in organizacije ter upravljanja funkcije odnosov z javnostmi v podjetju.
Predstavil bom naloge in mozZne strukture odnosov z javnostmi v podjetjih. Pri tem bom
pozornost namenil tudi teoreti¢nim izsledkom na podroc¢ju srednje velikih in majhnih podjetij
v Veliki Britaniji in Ameriki. Te izsledki lahko zaradi posebnosti slovenskih podjetij, kot sta
majhnost in splosna nerazvitost odnosov z javnostmi, v veliki meri prikaZejo znacilnosti

vecine slovenskih podjetij.

Za boljSo predstavo strukturiranja, vloge, delovanja in integracije oddelka za odnose z
javnostmi bom predstavil tudi nekatere osnovne poglede na organizacijo podjetja in samega

oddelka — podati Zelim osnovne teoreticne znacilnosti organizacije oddelkov v podjetju.

Predstavil bom tudi razmerje med odnosi z javnostmi in nekaterimi drugimi upravljalskimi
funkcijami, predvsem kadrovsko funkcijo in trZzenjem. Ker bom vecji poudarek namenil
razmerju med odnosi z javnostmi in trZzenjem, bom predstavil razliéne modele razmerij med
trZenjem in odnosi z javnostmi. Razmerja med funkcijo trZenja in odnosi z javnostmi bom
osvetlil tudi z nekaterimi kriticnimi razmiSljanji zagovornikov razli¢nih modelov med

funkcijama.

V zakljucku teoreti¢nega pregleda bom predstavil tudi integrirano trzno komuniciranje, ki ga
nekateri vidijo kot naslednji korak pri organizaciji, zdruZevanju in upravljanju vseh vrst

komunikacij, tudi odnosov z javnostmi in trzenja, v podjetjih.



Zakljucil bom z raziskavo o organizaciji, vlogi in upravljanju odnosov z javnostmi V
slovenskih podjetjih. Pri tem bom ugotovitve primerjal s teoreti€nimi predstavami in poskusal

ugotoviti, kakSne so slovenske posebnosti pri organizaciji in upravljanju odnosov z javnostmi.

1.1 Izhodisé¢a

Posledica hitrega razvoja odnosov z javnostmi je razli¢no razumevanje odnosov z javnostmi.
Zaradi hitrega razvoja imajo danes odnosi z javnostmi lahko zelo razli¢ne naloge in so

pogosto v zelo razli€nih odnosih do drugih upravljalskih funkcij.

Organizacija in upravljanje funkcije odnosov z javnostmi, njene naloge, odgovornosti in
povezave z drugimi funkcijami v podjetju (predvsem trZzenjem in kadrovsko funkcijo) v
slovenskih razmerah ne ustrezajo teoreticnim predstavam in normam, uveljavljenih na drugih
bolj razvitih trgih po svetu. Te lastnosti so v Sloveniji v veliki meri odvisne od organizacije
podjetja, njegovih specifi¢nih zahtev in okolja, v katerem posluje. Zaradi nerazvitosti odnosov
z javnostmi v slovenskih podjetjih so za slovenska podjetja pomembne tudi ugotovitve in
posebnosti s podroc¢ja srednje velikih in majhnih podjetij v Ameriki in Veliki Britaniji. Te
posebnosti in znacilnosti lahko zaradi omenjenih razmer ter razlik pri€¢akujemo v vseh, tudi v

vecjih slovenskih podjetjih.

Na zacetku je pomembno izpostaviti dejstvo, da bomo v nalogi enacili izraza komunikacijska
funkcija, odnosi z javnostmi in komunikacijski menedZment, saj kot Ze L. Grunig, J. Grunig
in Dozier pravijo: »Odnosi z javnostmi so komunikacijski menedzment, upravljanje
komuniciranja med organizacijo in njenimi javnostmi. Kot rezultat dobrih odnosov z
javnostmi naj bi se tako menedZment kot tudi javnosti vedle na nacin, ki zmanjSuje konflikt

ali pa ga vsaj u€inkovito upravlja« (L. Grunig in drugi 2002: 2).

1.2 Cilji diplomske naloge

Cilji diplomske naloge so:
¢ Na kratko predstaviti razvoj funkcije in uporabe odnosov z javnostmi v podjetjih.
e Predstaviti vloge in naloge sodobnih komunikatorjev, ki s svojim delom skrbijo za
primerno izvedbo odnosov z javnostmi in za primeren poloZzaj odnosov z javnostmi v

podjetju ter v strateSkem odlocanju.



Predstaviti sploSno teorijo strukturiranja organizacij in oddelkov kot okvir za pogled
na oddelke odnosov z javnostmi.
Predstaviti vlogo, upravljanje, naloge in moZnosti organizacije funkcije odnosov z
javnostmi v podjetjih:

o Natancneje predstaviti znacilnosti srednje velikih in majhnih podjetij pri

organizaciji, vlogi in razumevanju funkcije odnosov z javnostmi.

Predstaviti razmerja med odnosi z javnostmi in kadrovsko funkcijo.
Predstaviti razmerja med odnosi z javnostmi in trZenjem.
Predstaviti osnove integriranega trZznega komuniciranja kot pristopa, ki naj bi
zdruzeval koristi koordiniranega pristopa odnosov z javnostmi in trZenja v podjetju ter
tako obema omogocal zasedanje bolj strateske vloge v podjetju.
Izvesti raziskavo o vlogi, organiziranosti in upravljanju funkcije odnosov z javnostmi
v uspesnih slovenskih podjetjih in primerjati stanje s teoreticnimi predstavami o

izvajanju, upravljanju in organiziranju te funkcije.

1.3 Opredelitev metod raziskovanja

Pri izvedbi naloge in opisu izbrane problematike bom v teoreticnem delu uporabljal predvsem

naslednje metode:

Zbiranje virov — pred zac¢etkom pisanja bom zbral in pregledal obstojeco bibliografijo
o temabh, ki jih bom raziskal v diplomskem delu.

Analize sekundarnih virov — glavnina diplome bo sestavljena predvsem s pomocjo
uporabe sekundarnih virov, kar pomeni analiza monografskih publikacij, ¢lankov,

raziskovalnih porocil idr.

V prakticnem delu bom izvedel raziskavo na nakljucnem vzorcu 100 podjetij, izbranih iz

seznama 1000 podjetij, ki so v letu 2006 zabelezila najvi§je prihodke (GVIN 2007). Na

podlagi pridobljenih podatkov bom poskusal potrditi ali zavrniti podane hipoteze, hkrati pa

bom primerjal pridobljene podatke s teoreticnimi stalisci.



2. OPREDELITEYV FUNKCIJE ODNOSOV Z JAVNOSTMI

V razli¢nih Casih in stopnjah razvoja so za organizacijo pomembne razlicne funkcije, od
proizvodne v casu industrijske revolucije do finan¢ne v obdobju Stevilnih prevzemov v
osemdesetih pa do trZzenjske, ki se je pokazala za izredno pomembno pri ustanavljanju novih
podjetij in lansiranju novih izdelkov. Tako velja, da dolocena funkcija v podjetju postane
pomembna, ker podjetje od nje nekaj pricakuje in potrebuje. Danes se vedno ve¢ podjetij zato

zanaSa tudi na odnose z javnostmi (L. Grunig in drugi 2002: 1).

V danaSnjih ¢asih so podjetja bombardirana z zahtevami razli¢nih zunanjih in notranjih
deleznikov. Zato potrebujejo nekoga, ki je sposoben z njimi komunicirati in zgraditi
dolgotrajne in stabilne odnose (L. Grunig in drugi 2002: 2). Tako velja: »Odnosi z javnostmi
so upravljanje komunikacij oziroma menedZment komunikacij med podjetjem in vsemi
njenimi javnostmi« (J. Grunig 1992: 4). Nova vloga komunikacijskega menedZmenta bo
namre¢ po mnenju Caywooda (1997: xi) vodila do integracije razmerij z razlicnimi delezniki,
integracije upravljalske funkcije, integracije korporativnih in organizacijskih struktur ter

kon¢no tudi do integracije podjetja z druzbo.

2.1 Definicija odnosov z javnostmi

Definicija koncepta odnosov z javnostmi je nastajala skozi vrsto let. V tem €asu so se odnosi z
javnostmi razvijali, prevzemali vedno nove vloge in funkcije ter hkrati celo menjali nazive in
definicije. James Grunig (1992: 4) gre celo tako dale¢, da namerno izmeni¢no uporablja in
enaCi pomene »odnosi z javnostmi«, »komunikacijski menedZment« in »organizacijsko
komuniciranje«. Pri tem Zeli poudariti predvsem definicijo, ki jo uporabita Ze J. Grunig in
Hunt (1984: 6), ki pravita, da so odnosi z javnostmi upravljanje komunikacij med organizacijo
in njenimi javnostmi. Tako tudi Vasquez in Taylor zagovarjata: »Podanih je bilo veliko
definicij o odnosih z javnostmi, a najSirSe je sprejeta definicija, da so odnosi z javnostmi
strateSka komunikacija med podjetjem in njenimi javnostmi« (Vasquez in Taylor v @yvind in

van Ruler 2007: 3).

Cutlip, Center in Broom (2000: 6) menijo, da razvoj koncepta in Stevilne definicije vodijo do

definicije odnosov z javnostmi kot upravljalske funkcije, ki vzpostavlja in vzdrZzuje



medsebojno koristne odnose med organizacijo in javnostmi, od katerih je odvisen uspeh

organizacije.

Ker pa to ne prikaZze celote nalog odnosov z javnostmi, Stevilne definicije omejijo tudi obseg
funkcije oziroma koncepta odnosov z javnostmi. Elementi Stevilnih definicij predlagajo, da
odnosi z javnostmi (Cutlip in drugi 2000: 6):
e kot upravljalska funkcija nacrtujejo in vzdrzujejo trajen program;
¢ se ukvarjajo in upravljajo odnose med organizacijo in njenimi javnostmi;
e opazujejo zavedanje, mnenja, staliS¢a in vedenje znotraj ter zunaj organizacije;
e analizirajo ucinek organizacijske politike, postopkov in delovanja na javnosti;
e prilagajajo omenjene organizacijske politike, postopke in delovanje, kadar je to v
konfliktu z javnim interesom in preZivetjem organizacije;
® gvetujejo vodstvu pri vzpostavljanju novih organizacijskih politik, postopkov in
delovanja, ki so vzajemno koristni za organizacijo in njene javnosti;
e vzpostavljajo in ohranjajo dvosmerno komuniciranje med organizacijo in njenimi
javnostmi;
e ustvarjajo doloCene spremembe pri zavedanju, mnenju, razpoloZenju in vedenju
znotraj in zunaj organizacije;
e omogocajo nova ali pa ohranjajo stara razmerja med organizacijo in njenimi

javnostmi.

2.2 Razvoj organizacije funkcije in oddelkov za odnose z javnostmi

Ceprav Stevilni viri kaZejo, da so se odnosi z javnostmi uporabljali Ze od anti¢nih ¢asov in se
sodobni znanstveni pristopi razvijajo Ze ve¢ kot stoletje, pa so odnosi z javnostmi zaZiveli kot

korporativni oddelki Sele pred nekaj desetletji.

Pri svojem razvoju naj bi po Kotlerju in Mindaku (1978: 15-16) odnosi z javnostmi §li ez pet
razvojnih faz:
1. V prvi fazi so bili predvsem kontaktna funkcija, ki je obstajala z namenom, da se
vpliva na zakonodajno oblast in novinarje s ciljem poslovnega uspeha. Pozneje se je
kontaktiranje z zakonodajnimi oblastmi razvilo in razSirilo v danasnje orodje lobiranja,

kontaktiranje medijev pa je napredovalo v odnose z mediji.
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2. Naslednji korak se je zgodil, ko so podjetja spoznala pozitivno plat nacrtovane
publicitete, ki je lahko ustvarila zanimanje potrosnikov za izdelke in storitve podjetja.
V tem Casu so se pogosteje zaceli uporabljati tudi dogodki, ¢lanki in zgodbe o
produktih ter podjetju. Tako so podjetja spoznala potrebo po posebnih znanjih, ki so za
to potrebna, in zacela v kadrovsko strukturo podjetja vkljucevati prve publiciste.

3. Pozneje so izvajalci odnosov z javnostmi spoznali potrebo in dodatno vrednost
raziskav. Ta jim je pomagala pri nacrtovanju in izpeljavi vseh komunikacijskih akcij.
Razvijajoca se teorija o masovnih medijih in znanost o raziskovanju v odnosih z
javnostmi sta pripomogli k napredovanju stroke odnosov z javnostmi in tako so
podjetja zacela znotraj svojih oddelkov uporabljati ter zaposlovati tudi strokovnjake na
podrocju raziskovanja.

4. Cetrti korak je oblikovanje prvih specializiranih in lodenih oddelkov za odnose z
javnostmi. Ti so v podjetjih na zacCetku prevzeli predvsem koordinacijsko vlogo in so
usmerjali in integrirali osnovne dejavnosti odnosov z javnostmi (publiciteta, lobiranje,
odnosi z mediji) k ustvarjanju dobrega in pozitivnega razmerja z vsemi delezniki. S
¢asom so oddelki razvili druga, specializirana orodja, namenjena komuniciranju in
sodelovanju z vsemi zunanjimi in notranjimi javnostmi, pomembnimi za organizacijo.

5. Zadnja stopnja v razvoju organizacije odnosov z javnostmi in njihove vloge v podjetju
je t. i. k javnosti usmerjena organizacija. Stevilni novi pritiski trga in drugih javnosti
namrec zahtevajo, da odnosi z javnostmi prevzamejo aktivnejSo vlogo v upravljanju
podjetja in njenih oddelkov s ciljem oblikovanja druzbeno odgovorne in k javnostim
usmerjene organizacije. Taka ureditev Se vedno predstavlja izredno visoko stopnjo

razvoja odnosov z javnostmi in Se danes ni uveljavljena v vseh podjetjih.

Vsekakor danes pri organizaciji in vlogi odnosov z javnostmi ne smemo zanemariti vplivov
globalizacije in specializacije, naj ta pomeni vecjo osredoto¢enost in povezovanje s trZzenjem
in integriranimi trznimi komunikacijami ali pa specializacijo in izboljSanje netrZenjskih
odnosov z javnostmi, kot so odnosi s finan¢nimi javnostmi ali pa korporativho komuniciranje

(glej Cutlip 1997: 32).
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2.3 Obseg in naloge sodobne funkcije odnosov z javnostmi

Za oblikovanje ucinkovitega komuniciranja je pomembno, da komunikacijska funkcija
(odnosi z javnostmi) vpliva na komunikacijo z razli¢nimi delezniki ter tudi na organizacijo in
upravljanje podjetja, oblikovanje strategije in druge vodstvene funkcije v podjetju. Vse, kar
podjetje pocne v strateSkem in upravljalskem smislu, je tako ali drugace povezano z odnosi z
zunanjim svetom. To pa ne pomeni, da gre preprosto za posredovanje informacij, ampak
veliko bolj za dvosmerno komunikacijo — za razumevanje in upravljanje razli¢nih

organizacijskih deleZnikov (L. Grunig in drugi 2002: 2).

Kljub temu pa menedzerji velikokrat enacijo komunikacijski menedZment oziroma odnose z
javnostmi s preprostimi dejavnostmi, kot je pisanje poroCil in sporocil, upravljanje
medosebnih komunikacij in upravljanje odnosov z mediji. Velikokrat tako locijo

komunikacijsko funkcijo od vodstvene in upravljalske funkcije (L. Grunig in drugi 2002: 2).

Tako velja, da ima veliko oddelkov strokovnjake, ki se spoznajo na klasi¢na, a delno omejena
komunikacijska orodja, kot so novinarske konference, sporo€ila za medije in dogodki. Ta
klasi¢na komunikacijska orodja L. Grunig, J. Grunig in Dozier (1995: 53) uvrstijo v domeno
komunikacijske obrti (angl. communication craft). In €eprav so te naloge in njihova dobra
izvedba izredno pomembne, pa brez upravljalske in vodstvene vloge odnosov z javnostmi

podjetja ne morejo doseci komunikacijske odli¢nosti (L. Grunig in drugi 1995: 60).

Tisto, kar veliko bolj lo¢i odlicne odnose z javnostmi od manj odlicnih, je namrec
upravljalska vloga komuniciranja oziroma njihovo delo v strateSkem upravljanju in
nacrtovanju organizacije (L. Grunig in drugi 1995: 11). Tradicionalna orodja, ki jih uporablja
komunikacijska funkcija, so sicer izredno pomembna za uspeSne odnose z javnostmi, a so
lahko ucinkovita samo, ¢e so uporabljena primerno in koordinirano, kar omogoci samo
upravljalska funkcija. Izkazalo se je celo, da je za najboljSe rezultate izredno pomembno
organsko sodelovanje med upravljalskim (menedZerskim) in tehni¢nim delom
komunikacijskega oddelka. S takim sodelovanjem lahko izkori§¢amo znanja in izku$nje obeh
delov za hitrejSe doseganje boljsih rezultatov (glej L. Grunig in drugi 1995: 54-59). Dejstvo,
ki pa ga izpostavljajo Cutlip, Center in Broom (2000: 9) in ki ga je treba pri tem upoStevati,
je, da so vse te funkcije del obseZnejSega strateSkega oddelka odnosov z javnostmi. Sodobna

funkcija odnosov z javnostmi in obseg njenih dejavnosti se pri tem ne razlikuje glede na
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velikost organizacij. Njena glavna naloga v katerikoli organizaciji ostaja vzpostavljanje in

ohranjanje povezav z javnostmi, klju¢nimi za preZivetje, poslovanje in rast organizacije.

Ob upostevanju vseh omenjenih dejstev se lahko celovita funkcija odnosov z javnostmi
oziroma komunikacijskega menedZmenta opiSe takole:
Odnosi z javnostmi oziroma komunikacijski menedzment obsegajo veliko vec¢ kot pa
samo uporabo komunikacijskih orodij in izvajanje specializiranih programov, kot so
medijski odnosi ali publiciteta. Komunikacijski menedZment tako opisuje in vkljucuje
celovito nacrtovanje, izvajanje in merjenje komunikacije podjetia z vsemi njenimi
notranjimi in zunanjimi delezniki, to je skupinami oziroma javnostmi, ki lahko vplivajo

na sposobnost podjetja dosegati svoje cilje (J. Grunig 1992: 4-5).

Bronn, Roberts in Breunig (2004: 104) tako opredelitev nalog podpirajo in menijo, da je
mogoce sklepati, da je dober ugled organizacije rezultat dobrih odnosov med organizacijo in
njenimi javnostmi. Ta ugled pa lahko pomaga oziroma poveca moznost transakcije s temi
javnostmi, naj bo ta denarna (v primeru potro$nikov) ali pa kakSna drugacna (v primeru

drugih javnosti).

Posledi¢no lahko glavni cilj odnosov z javnostmi bolje definiramo tudi tako:
Stevilnim dosedanjim definicijam odnosov z javnostmi ni uspelo opredeliti glavnega
cilja odnosov z javnostmi, ki je skrb za odnose in vplivanje na vedenje posameznikov
ali skupin, usmerjenih v nek cilj. Delovati s ciljem, da spremenimo zavedanje, mnenja
in stalisc¢a ali vzpostavimo ugled, pomeni slediti kratkorocnim ciljem na poti do

koncnega cilja — vpliva na vedenje (Newman in White 1995: 7).

Kljucni pomen pri upravljanju odnosov z javnostmi pa ima tudi vloga raziskovanja, ki jo v
sodobnih organizacijah komunikatorji uporabljajo za razlicne namene, od pregleda okolja do
merjenja ucinkov (L. Grunig in drugi 1995: 43). L. Grunig tako pravi: »Sistemati¢no
nadzorovanje relevantnih zunanjih dejavnikov, ki lahko vplivajo na organizacijo oziroma
organizacija lahko vpliva na njih, je eden glavnih izzivov za oddelke odnosov z javnostmi«

(L. Grunig 1992: 478).

Pri vsem tem pa seveda ne smemo pozabiti, da obstajajo tudi razlogi, zakaj se vloga in

odgovornost odnosov z javnostmi oziroma komunikacijskega menedZmenta razlikuje med
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podjetji in se ponekod ne uveljavi tako uspesno kot drugod. Po L. Grunig, J. Grunigu in
Dozierju (2002: 3) sta za to obi¢ajno odgovorna dva klju¢na dejavnika:

e Dominantna koalicija v podjetju (se pravi vodilni menedZerji v podjetju, ki imajo
najve¢ moci) ne spoznajo pomembnosti in koristi celovito razvitega ter v vodenje
podjetja integriranega komunikacijskega menedZmenta.

® Izvajalci odnosov z javnosti oziroma komunikacijskega menedZmenta v podjetju
preprosto nimajo znanja in izkuSenj za vodenje, izvajanje in upravljanje tako razvite

funkcije komunikacijskega menedZmenta.

3. NALOGE IN VLOGA KOMUNIKATORJEV

Naloge odnosov z javnostmi in komunikatorjev so torej zelo razlicne (J. Grunig in Hunt 1984:
6). Odnose z javnostmi lahko izvaja vodstvo druZzbe z lastnimi zaposlenimi na tem podrocju,
zunanjimi strokovnjaki, ki so zadolZeni za upravljanje komunikacij, ali pa celo samo s
prostovoljci, ki kar sami skrbijo za vse procese. Prav tako razlicna je lahko narava dela
komunikatorjev. Medtem ko eni komunikatorji ves Cas piSejo sporocila za medije, notranje
publikacije in druga sporocila, lahko drugi ves svoj Cas porabijo za sestankovanje in
svetovanje vodstvu ter upravljanje drugih strokovnjakov na podro¢ju odnosov z javnostmi.
Komunikatorje lahko zato najdemo v specializiranih agencijah, manjsih in velikih podjetjih,

vladah, neprofitnih in izobraZevalnih organizacijah, verskih inStitucijah in Se marsikje drugje.

Tako je razumljivo, da v sodobnih komunikacijskih oddelkih danes ne najdemo veC samo
ljudi iz novinarstva in politike ali pa samo ljudi s socialnim in humanistiénim znanjem. V
dana$njih sodobnih komunikacijskih oddelkih najdemo ljudi, ki imajo izobrazbo iz zelo
razli¢nih podrocij. Ker je strokovnost glavni cilj, se morajo dandanes komunikatorji — poleg
odli¢nega poznavanja komunikacij in komunikacijskih orodij — spoznati tudi na finance,

kadre, pravo, organiziranje in seveda tudi na vodenje (Cardwell 1997: 6-7).

Kljub temu se pogosto naloge in delovna mesta komunikatorjev opredeljuje samo z
opisovanjem specializiranih dejavnosti, ki so del celovitih odnosov z javnostmi. Te pa seveda
v celoti ne opisujejo razlicnega dela in nalog, s katerimi se srecujejo sodobni komunikatorji

(glej Cutlip in drugi 2000: 36-37). Pri tem pa vseeno velja, da komunikatorji Cez Cas
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prevzamejo nekatere splo$ne lastnosti, ki jim pomagajo resevati vsakodnevne probleme in v

grobem definirajo njihovo vlogo v odnosih z javnostmi.

Tako sta J. Grunig in Hunt (1984: 90-91) s pomocjo obseZne raziskave ze leta 1984

opredelila naslednje vloge komunikatorjev, ki jih omenjajo tudi Cutlip, Center in Broom

(2000: 37-44) in ki se pogosto uporabljajo Se danes:

Komunikacijski tehniki

Opravljajo tehnicne komunikacijske naloge, kot so pisanje, urednikovanje, produkcija
in druge naloge, pomembne kot del ucinkovite komunikacijske funkcije pod
menedZerskim vodstvom.

Strokovnjaki za odnose z mediji

So tisti, ki so v stalnem stiku z mediji. Poleg tega tudi obvescajo druge v organizaciji o
tem, kaj mediji pocnejo.

Komunikacijski menedzerji

So odgovorni za nacrtovanje in upravljanje komunikacijske funkcije. Nadzorujejo
vsak vidik njenega izvajanja in odlo¢anja. Pri svojem delovanju velikokrat uporabljajo
raziskave za nartovanje in merjenje svojega dela.
o [Izvedenec (angl. expert prescriber)
Je strokovnjak oziroma avtoriteta, ki raziskuje in definira probleme in naloge
na podrodju odnosov z javnostmi. Njegova naloga je zasnova in
implementacija komunikacijskih reSitev in programov.
o Komunikacijski posrednik (angl. communication facilitator)
Je komunikator, ki omogocCa konstantno dvosmerno komunikacijo med
organizacijo in njenimi javnostmi.
o Pospesevalec reSevanja problemov (angl. problem-solving facilitator)
Pomaga reSevati probleme na podro¢ju odnosov z javnostmi. Pri tem lahko
vkljucuje druge oddelke ali organizacije. Pomaga pri pravilnem nacrtovanju in
izvajanju komunikacijskih programov ter dejavnosti.

Komunikacijski povezovalci

So predstavniki organizacije, ki zastopajo organizacijo na pomembnejSih
komunikacijskih dogodkih ter ustvarjajo priloZnosti za komuniciranje vodstva s

pomembnimi in primernimi zunanjimi in notranjimi javnostmi.
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Znotraj te razdelitve Dozier (1992: 331-334) pri svojih raziskavah naknadno odkrije veliko
povezanost med opravljanjem funkcije komunikacijskega menedZerja in komunikacijskega
povezovalca ter med funkcijo komunikacijskega tehnika in strokovnjaka za medijske odnose.
Lauzen (1992: 87) tako povzame, da Dozier v svoji metodologiji izpostavi predvsem dve
klju€ni, nadrejeni in medsebojno razli¢ni vlogi:

e Vioga komunikacijskega menedZerja, ki je odgovoren za rezultate odnosov z

javnostmi, ki pregleduje okolje in identificira strateSke javnosti ter povezuje
menedZment z razlicnimi javnostmi. MenedZer sprejema odlocCitve, ki usmerjajo
odnose z javnostmi in vodstvo na poti reSevanja §irSih organizacijskih problemov.

e Vioga komunikacijskega tehnika, ki sicer velja za strokovnjaka, a je odgovoren

predvsem za implementacijo menedZerskih odlocitev in vsakodnevno uporabo

specializiranih komunikacijskih orodij.

Ceprav se ta model $e danes najpogosteje uporablja in dobro prikazuje razlike med tehni¢nimi
in upravljalskimi deli odnosov z javnostmi, pa kritika Moss in DeSanto (2003: 31) pravita, da
zaradi neprimernih predpostavk in vzorcev raziskava preve¢ poudarja samo novejse vloge v
odnosih z javnostmi in tako zanemarja kompleksnost sprejemanja in dolocanja celovitih vlog
v odnosih z javnostmi. Zaradi kritike, da se preve¢ poudarka daje teoreticnim vlogam in
odgovornostim komunikacijskih menedZerjev, pri tem pa se preve¢ zapostavlja, kaj in kako v
resnici ti sploh delajo, Moss, Andrews in DeSanto (2004: 161) dopolnijo obstoje¢i model in
identificirajo pet edinstvenih in po njihovem mnenju bolj realnih vlog komunikatorjev, ki so:

¢ raziskovalec in ocenjevalec (angl. monitor and evaluator),

e reSevalec problemov (angl. problem-solver),

e Kkljucni strateski svetovalec (angl. key policy and strategy advisor),

e strokovnjak za upravljanje kriznih tem (angl. issues management expert) in

e komunikacijski tehnik (angl. communication technician).

Cutlip, Center in Broom (2000: 37) pa posebej izpostavljajo, da se lahko zgodi, da dolocen
komunikator ob posebnih priloZnostih opravlja tudi vse zahtevane naloge sam. To je Se
posebno pomembno, ¢e upostevamo mnenje Mossa in DeSantove (2003: 32), ki kot dodatno
pomanjkljivost take razdelitve omenjata opredeljevanje menedZerjev kot mirnih in racionalnih
odlocevalcev ter koordinatorjev, in ne kot ljudi, ki so integrirani v Stevilne vzporedne in

pogosto hitro odvijajoce se dejavnosti, pri tem pa so odvisni tudi od Stevilnih drugih ljudi v
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organizaciji. Tako Moss in DeSanto pravita: »Pri preucevanju, kako menedzZerji uporabijo in
razdelijo svoj Cas, so razliCne raziskave, kot te od Stewarta (1976) ter Hornea in Luptona
(1965), pokazale obicajno sliko menedZerskega dela kot v vecini tehni¢nega, takti¢nega,

reaktivnega in hitro odvijajocega« (Moss in DeSanto 2003: 32).

Vloge komunikatorjev so Se posebno pomembne, ker vloga komunikatorja v oceh vodstva
mocno vpliva tudi na poloZaj in mo¢, ki jo lahko komunikacijska funkcija (oddelek odnosov z
javnostmi) dobi v organizacijski strukturi (Lauzen 1992: 88). Pri tem se je Ze v raziskavi o
odli¢nosti odnosov z javnostmi izkazalo (Lindeborg 1994: 5-6), da je v organizaciji z odli¢no
komunikacijsko funkcijo naloga glavnega komunikatorja predvsem ta:
e da tesno sodeluje z vodstvom (dominantno koalicijo) podjetja pri reSevanju
problemov, povezanih s komunikacijo in drugimi odnosi,
e da sprejema strateSke komunikacijske odlocitve in usmeritve (ne deluje samo kot
tehnik oziroma medijski posrednik),
e da aktivno sodeluje pri strateSkem nacrtovanju in vodenju podjetja,
e da spodbuja dvosmerne odnose ter uporablja formalne in neformalne raziskave za

ugotavljanje trendov ter pridobivanje dobre predstave o okolju v in zunaj organizacije.

Ce Zelijo komunikatorji izpolniti tako vlogo, morajo postati bolj u¢inkoviti pri naértovanju in
merjenju uspeha komunikacij, katerih glavni cilj mora biti pomo¢ pri doseganju poslovnih
ciljev. Zaradi tega pa se je po mnenju Waintraub Austinove in Pinkleton (2001: 13) vloga
klasi¢nega komunikatorja spremenila v vlogo znanstvenega menedZerja. Ta daje veliko vecji
pomen nacrtovanju, s ¢imer laZje opravicuje sredstva in lazje dosega zastavljene cilje. Pri tem
se osredotoca na Sest klju¢nih korakov (Weintraub Austin in Pinkleton 2001: 13—14):

o Konceptualizacija

V tem koraku je treba identificirati posamezne aktivnosti in dolo¢iti, kako se jih bo
izvedlo za ohranjanje dobrega razmerja med organizacijo in javnostmi. Sem lahko
Stejemo  nacrtovanje proracuna, strateSko nacrtovanje, postavljanje ciljev,
organiziranje itd.

® Nadzor
Z drugimi besedami gre tukaj za raziskovanje z namenom, da se pravo€asno prepozna

trende, nevarnosti in teZave ter da se ve, kaj se dogaja znotraj in zunaj organizacije.
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Nacrtovanje
Klju¢ je na€rtovanje dejavnosti, ki bodo omogocale doseganje vseh zastavljenih ciljev

in stabilno premagovanje morebitnih teZav, ki se jih odkrije v prejSnjem koraku.

Organizacija in koordinacija

Tukaj gre za izvajanje dejavnosti, ki bodo pripomogle k ¢im bolj u€¢inkovitemu in
uspesnemu doseganju ciljev.

Administracija

Ta korak zahteva nadzorovanje in prilagajanje programov ter komunikacijskih
dejavnosti za doseganje Zelenih ciljev ob danih sredstvih.

Merjenje ucinka

Delo sodobnega in strateSkega komunikator je merljivo in odgovorno. Cilj delovanja
vsakega komunikatorja je merljivost rezultatov in filtriranje klju¢nih dejavnikov, ki so
lahko koristni za nadaljnje komunikacijske dejavnosti. Pri tem se je treba zavedati, da
imajo razli€ne organizacije razli¢ne pristope pri merjenju (White in Murray 2004:
124). A ne glede na nacin merjenja lahko najvec¢ koristi od odnosov z javnostmi
pri¢akujemo na dolgoro€ni ravni, pri emer se je treba soociti s problemom, da je prav

vodstvo tisto, ki Zeli rezultate, a nima potrpljenja, da bi pocakalo na take rezultate.

Iz tega je tako jasno, da je vloga komunikatorja danes v podjetjih zastavljena veliko SirSe.

Glavni komunikator (Liljeroth 2007: 11):

je ve€ kot upravljalec kanalov,

ima vec kot samo en proracun,

ima vec kot samo eno funkcijo,

se ukvarja z ve¢ kot samo eno komunikacijsko akcijo,
se ukvarja z ve¢ kot samo eno ciljno javnostjo in

je kompleksen in mnogovrsten strokovnjak.

Pri tem komunikator ne sme tega udejanjati samo na strateSki ravni, ampak mora te lastnosti

vpeljati tudi v izvedbo vsakodnevnih procesov in uporabo vseh komunikacijskih orodij. Tako

tudi Cardwell (1997: 11) meni, da samo ¢e bodo komunikatorji pripravljeni sprejeti

odgovornosti zunaj svojih obi¢ajnih in dodeljenih podrocij, se bodo lahko odnosi z javnostmi

razvili in zasedli Zeleno in njim pripadajoce mesto znotraj strateskega odloCanja in vodstva

podjetja.
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Pomembno pa je tudi dejstvo, ki ga pri tem ne smemo izpustiti in ki ga izpostavljajo L.
Grunig, J. Grunig in Dozier, ko pravijo: »Razprave o vlogi in izvajanju komunikacijskega
menedZmenta/odnosov z javnostmi se preveCkrat osredotocajo na to, kaj zna samo en
komunikator, namesto da bi se na to, kar zna celoten komunikacijski oddelek« (L. Grunig in
drugi 1995: 60). Dejstvo, da v vecini komunikacijskih oddelkov deluje vecje Stevilo ozje
specializiranih strokovnjakov, komuniciranje in vlogo komunikatorja res lahko mo¢no olajsa.
Pri majhnih ali srednje velikih podjetjih pa to ni vedno mogode. Primeri namreé kaZejo: »Ce
ima organizacija samo enega komunikatorja, mora ta izpolnjevati tako upravljalsko kot tudi

tehni¢no vlogo« (L. Grunig in drugi 1995: 60).

4. ORGANIZACIJA IN UPRAVLJANJE ODNOSOV Z
JAVNOSTMI

Na organizacijo odnosov z javnostmi imajo tako kot na organizacijo vsakega drugega oddelka
velik vpliv tudi osnove organizacijske teorije, kot so razdelitev dela, integriranost oddelka,
formalizacija, specializacija in drugi elementi. Kot samostojna funkcija, s posebnimi in tudi
upravljavskimi nalogami, so odnosi z javnostmi mo¢no zaznamovani s potrebo po delitvi dela
in specializaciji. »Razdelitev dela ima svoje korenine v zacetkih druZbene ureditve. Delitev
dela imenujemo delovna specializacija. Zametek organizacije je nastal takrat, ko so ljudje
zaceli zdruZevati svoje napore za skupne namene, ki so zahtevali koordinacijo. Koordinacija

pa je s seboj prinesla avtoriteto kot nadrejeno koordinativno mo¢« (Rakun 2002: 817).

4.1 Klasicne in sodobne oblike organiziranosti podjetja

Po organizacijski teoriji so organizacije vedno stremele k piramidnim organizacijskim
strukturam, kjer so poloZaji hierarhicno urejeni. Z napredkom informacijske tehnologije in
Sirjenjem usposobljenosti pa ti koncepti mnoZicne proizvodnje izgubljajo pomen in v
organizaciji je treba vedno bolj upostevati kompleksno organizacijsko strukturo, ki dovoljuje
vkljucevanje novih znanj, potrebnih za izpolnjevanje strateskih ciljev (Rakun 2002: 817-818).
Ze Mintzberg meni, da je pri kompleksnih organizacijah upravljanje (oziroma menedZment)

klju¢nega pomena, in dodaja: »Ko se organizacija Se bolj razvije, se doda Se ve¢ menedzZerjev
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— ne samo takih, ki nadzorujejo operativno delo, ampak tudi takih, ki nadzorujejo druge

menedZerje« (Mintzberg 1979: 18).

Klju¢nega pomena za organizacijo in za upravljanje funkcije odnosov z javnostmi je zato

dejstvo, da »majhne organizacije lahko poslujejo z enim menedZerjem, medtem ko jih velike

potrebujejo ve€ (na ravni srednjega menedzmenta)« (Mintzberg 1979: 28).

Prav tako pomembno za organizacijo podjetja in posameznih funkcij znotraj te — se pravi tudi

organizacijo oddelka odnosov z javnostmi — je poznavanje devetih oblikovalskih dejavnikov

(angl. design parameters), ki jih dolo¢i Mintzberg. Te organizacija uporablja za delitev in

koordinacijo del ter definiranje razli¢nih funkcij znotraj podjetja, med katerimi je lahko tudi

komunikacijska. Dejavniki so naslednji (Mintzberg 1979: 65-69):

do kakSne mere naj bo funkcija specializirana — specializacija dela;

kaksne in koliko nalog naj ima posamezen poloZaj/funkcija podjetja — formalizacija
vedenja;

kaksno znanje se zahteva — trening in indoktrinacija;

kako velik naj bo posamezen oddelek — velikost oddelka/funkcije;

komu naj bo podrejen oddelek — delitev oddelka/funkcije na skupine;

kako standardizirano naj bo posamezno mesto znotraj funkcije — sistemi nacrtovanja in
nadzora;

kako bodo polozaji povezani med seboj in kako bo oddelek povezan z drugimi —
sistem posredniS$tva;

kaksSna naj bo odgovornost posameznega oddelka/funkcije (menedZerja) — navpic¢na
decentralizacija;

kaksna naj bo odgovornost delovnih mest (ljudi) znotraj posamezne funkcije —

vodoravna decentralizacija.

Oblikovanje organizacijske strukture in dolo¢anje nalog ter mesta posamezne funkcije v njej

je zahteven in pomemben posel, saj organizacijska struktura predstavlja obstojece sile navade,

tradicije in moci v organizaciji (Mintzberg 1979: 66—67).
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V delovni praksi so danes najbolj razgirjene sledee organizacijske strukture (Sik 2005: 70 in

Kav¢i¢ 1991: 186-196):

Funkcijska struktura

Temelji na tem, da je celotno delovno nalogo mogocCe organizirati na skupine
vsebinsko sorodnih delovnih opravil, ki jih oznacujemo kot poslovne funkcije.

Produktna organizacijska struktura

»Tako organizacijsko strukturo dobimo, ¢e se podjetje na srednjem nivoju razdeli po
posameznih produktih ali produktnih skupinah« (Kav¢i¢ 1991: 188).

Geografska organizacijska struktura

Primerna za podjetja, ki ima geografsko razprSene enote. Omogoca vecjo
koordinacijo, odlo¢anje na lokalni ravni, a zato zahteva vecje Stevilo menedZerjev in
procesi v podjetju lahko postanejo komunikacijsko in koordinativno zelo zapleteni.

Procesna organizacijska struktura

Gre za organiziranost po posameznih procesih, ki se odvijajo znotraj organizacije ali
pa posamezne organizacijske enote (npr.: prodaja, trZenje itd.).

Matricna struktura

Pri matri¢ni strukturi je obicajno, da so sredstva ali ljudje, ki so sicer del stalne
navpicne strukture in nekih stalnih enot, pripisani vodoravnim oziroma zacasnim
enotam. MreZno organizacijsko strukturo kot najbolj primerno za
komunikacijsko funkcijo zagovarjata tudi L. Grunig in J. Grunig, ki pravita, da
morajo biti komunikacijski programi integrirani, koordinirani s strani oddelka odnosov
za javnostmi in biti prek matri¢ne strukture povezani z ostalimi organizacijami (L.
Grunig in J. Grunig 1998: 141). V teoriji lo¢imo (Kav¢i¢ 1991: 196-198):
o Produktno matricno strukturo
Gre za organizacijo, kjer se oblikujejo enote za posamezen produkt oziroma
produktno skupino.
o Programsko matricno strukturo
Se uporablja, kjer je treba upravljati programe oziroma vecje delovne naloge
na razli¢nih funkcijskih podrocjih.
o Projektno strukturo
Gre za vrsto matricne organiziranosti, kjer lahko razli¢ni deli organizacije

izpolnjuje neko nalogo, ki je multifunkcijska in ima svoj zacetek in konec.
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o Multidimenzionalno matricno strukturo
Je kombinacija produktne, programske in projektne matricne strukture na neki
stalni ravni.

MreZna ali virtualna struktura

Mrezna ali virtualna struktura omogocCa sodelovanje razlicnih organizacij pri
doseganju skupnih ciljev. Taka struktura je zacasna in podobno kot matri¢na omogoca
pridobivanje najbolj$ih znanj med razli¢nimi organizacijami ali geografskimi enotami.

Sodobne organizacije podjetja

Znacilno za nove in sodobne organizacijske pristope je, da zavracajo klasi¢ne
hierarhi¢ne pristope. Sodobni pristopi tako upoStevajo tudi psihosocioloske vidike

organizacije (Ivanko 1982: 141-142).

4.2 Vloga in organizacija funkcije odnosov z javnostmi v strukturi podjetja

V zadnjih desetletjih se je veliko spremenilo pri funkciji in organizaciji oddelka za odnose z

javnostmi. Ovire pri komuniciranju so danes izginile in komunikatorji niso ve¢ samo

prenasalci informacij, ampak so zaceli prevzemati veliko bolj strateSke naloge. Zaradi novih

vlog, novih komunikacijskih moZnosti in Stevilnej$ih informacij znotraj in zunaj organizacije

se je pojavila velika potreba tudi po koordinaciji komunikacije in posledi¢no funkcije

odnosov z javnostmi (Bliss 2006: 8).

Vloge odnosov z javnostmi so lahko zelo razli¢ne, zato najprej poglejmo nekaj pojmov, ki so

kljuénega pomena pri organizaciji in dolo¢anju odgovornosti ter vloge oddelka odnosov z

javnostmi (J. Grunig in Hunt 1984: 96):

Funkcije

Funkcije so dejanja oddelka, ki vplivajo na organizacijo, njeno poslovanje in na
okolje, v katerem organizacija deluje. Odnosi z javnostmi imajo razli¢ne funkcije, ki
segajo vse od informiranja javnosti in razumevanja okolja, v katerem deluje, do
oblikovanja strateSkih smernic za celotno podjetje. Katere od teh funkcij sam oddelek
izpolnjuje, je seveda odvisno od podjetja in znanja komunikatorjev samih.

Strukture

Vsak ¢lan doloCene organizacije oziroma dolocenega oddelka znotraj nje, mora imeti
svoje naloge in svoj poloZaj. Kako se ti poloZaji organizirani in med seboj povezani,

nam pokaZzejo strukture v podjetju. Te dolocajo, kako oddelek ali posamezen clovek
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znotraj nje deluje in izvaja svojo funkcijo. Vse strukture niso primerne za vsa podjetja
oziroma posamezne oddelke. To Se toliko bolj velja za komunikacijsko funkcijo, za
katero je izredno pomembna tudi integracija.
® Procesi

Dolocajo, kako deluje oddelek in ljudje znotraj njega oziroma kakSna pravila morajo
pri svojem delu upoStevati. Ustreza temu, kar je Mintzberg oznacil s formalizacijo
vedenja (glej Mintzberg 1979: 81-94). Tudi pri odnosih z javnostmi so procesi izredno
pomembni, saj lahko naredijo rutinsko komunikacijsko delo hitrejse, pri obcutljivih
nalogah pa lahko jasno postavljajo meje.

e  Povratne informacije

Vsak oddelek potrebuje za opravljanje svoje funkcije informacije, ki mu pomagajo
opravljati njegovo funkcijo in procese. Pri sodobnih odnosih z javnostmi, kjer je
naloga oddelka tudi vzpostavljanje in vzdrZevanje pozitivnih razmerij z vsemi

javnostmi, so ti podatki Se toliko pomembnejsi.

4.2.1 Upravljanje in vloga funkcije odnosov z javnostmi

Komunikacijska funkcija je svojo vlogo v zadnjih letih mo¢no spremenila. Ceprav je v&asih
razumljena kot koristna, a vseeno zamenljiva funkcija, pa je v danaSnjih casih, ki jih
zaznamujejo hitre spremembe, postala ne samo nujna, ampak strateSko pomembna funkcija,
ki jo potrebujejo velika in manjSa podjetja (Bliss 2006: 7). Sodobni odnosi z javnostmi
morajo gladko funkcionirati v nemirnih Casih ter se ucinkovito spoprijemati z zunanjimi in
notranjimi spremembami (Cutlip in drugi 2000: 59-60). Knox in Najera tako izpostavljata:
»QOdgovornosti na podro¢ju odnosov z javnostmi obstajajo, pa ce to Zelimo ali ne« (Knox in

Najera 1985: 174).

Preden se natan¢neje lotimo upravljanja in vloge komunikacijske funkcije, je smiselno, da
pogledamo tudi nekatere sploSne sisteme upravljanja, od katerih sta J. Grunig in Hunt (1984:
92-96) izpostavila dva osnovna sistema, ki mo¢no vplivata na dana$nje upravljanje odnosov z
javnostmi:

e Zaprti sistem (angl. Closed-System Approach)

Pristop zaprtega sistema se osredotoCa predvsem na organizacijo in upravljanje
oddelka brez vplivov integracije ali pa okolja. »Sistem je ucinkovit pri organiziranju,

motiviranju in nadzorovanju zaposlenih« (J. Grunig in Hunt 1984: 92). Glavna naloga
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takih oddelkov je publiciteta oziroma ustvarjanje pozitivnega ugleda v javnosti, pri
¢emer se nadzoruje kakovost, ne pa samega ucinka. »Komunikacijska funkcija je pri
svojih dejavnostih osredotocena predvsem na kako in ne na zakaj oziroma s kak$nim
uc¢inkom« (Dozier in Repper 1992: 198).

o Odprti sistem (angl. Open-System Approach)

Gre za sodobnejsi sistem, ki vkljuCuje sodelovanje z drugimi oddelki ter v upravljalske
odlocitve vkljucuje tudi okolje in njegov vpliv na delovanje organizacije. Tak sistem
je znacCilen za sodobnejSe oddelke za odnose z javnostmi, ki pri svojem delovanju
merijo tudi ucinke in odzive na okolje. Odprta organizacija ustvarja boljSe
komunikacijsko okolje, ki maksimizira potencial zaposlenih v organizaciji, saj jim
omogoca, da bolje sprejemajo in podajajo informacije, se laZje ucijo ter izkoristijo
prednosti odprte komunikacije (Center for Communication Development 1993: 12).
»Ko se na organizacije gleda kot na odprte sisteme, prevzame funkcija odnosov z
javnostmi posebno pomembnost« (Dozier in L. Grunig 1992: 397). Funkcija odnosov
z javnostmi je tukaj poseben podsistem, ki je del strateskega upravljanja in nacrtovanja

organizacije.

Strateski in upravljalski pogled je pri odnosih z javnostmi izredno pomemben predvsem zato,
ker je delovanje sodobne funkcije odnosov z javnostmi zelo obSirno in Ze samo ob povrSnem
pogledu zajema Stevilne dejavnosti, kot so medijski odnosi, odnosi z javnostmi, oglasevanje,
odnosi z lokalnimi skupnostmi, odnosi z zaposlenimi, lobiranje, odnosi z razli¢nimi
poslovnimi partnerji (sindikati, dobavitelji, drusStvi itd.), mednarodni odnosi z javnostmi in

Stevilne druge funkcije (Griffin in Dunn 2004: 26).

Ceprav na operativni (tehniéni) ravni razliéne komunikacijske dejavnosti lahko delujejo
samostojno, je potrebna koordinacija na strateski ravni v okviru oddelka za odnose z
javnostmi. Pri tem gre za upravljanje vseh komunikacijskih dejavnosti, tudi takih, ki so
povezane z raziskovanjem, s podobo organizacije, s trZzenjem in promoviranjem, z
zaposlenimi in drugimi povezanimi dejavnostmi (L. Grunig in drugi 2002: 291-293).
»Funkcija odnosov z javnostmi mora biti integrirana znotraj enega oddelka. Samo s tako
strukturo imajo komunikatorji avtonomijo in moZnost, da dinami¢no definirajo javnosti in
kanale komunikacije. Samo s tako organizacijo se lahko komunikator osredotoci na stratesko

reSevanje problemov in ne na rutinsko komunikacijo« (Dozier in L. Grunig 1992: 402).
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Ker je upravljanje ena od klju¢nih nalog odnosov z javnostmi, je pomembno omeniti, da tudi
na tej ravni obstajajo razlike. Upravljanje funkcije odnosov z javnostmi se lo¢i predvsem
glede na (Post 1983: 142):
e strukturiranje funkcije in postavitev v §irSo organizacijsko strukturo,
e upravljanje tehni¢nih komunikacijskih nalog in reSevanje pomembnih oziroma
kljucnih problemov podjetja,

® povezanost funkcije s strateskim upravljanjem in nacrtovanjem podjetja.

Da bo upravljanje komunikacij in odnosov z javnostmi najbolj u¢inkovito, pa Phillips (2003:
54-55) meni, da morajo biti odnosi z javnostmi implementirani v treh komponentah, ki
morajo obstajati ne glede na obseg in integracijo komunikacijske dejavnosti:

® strategija — sem spadajo nacrtovanje, raziskovanje in taktike za implementacijo;

e viri — sem spadajo elementi, kot so Cas, proracun in znanje;

® upravljanje oziroma nadzor — sem spadajo elementi, kot so odlo¢evanje, izvajanje in

porocanje, ¢asovno nacrtovanje in merjenje.

S strateskim delovanjem in razmis$ljanjem je razumljivo in nujno, da ima oddelek za odnose z
javnostmi tudi dostop do vodstva (Dozier in L. Grunig 1992: 402). Samo tako lahko
komunikacijska funkcija pomaga pri upravljanju drugih oddelkov in pri reSevanju in

preprecevanju problemov z razli¢nimi javnostmi.

Cutlip, Center in Broom (2000: 64) poleg tega menijo, da je delovanje in zaznavanje
organizacije v veliki meri odvisno od vedenja vodstva, kar je Se dodaten razlog, zakaj je nujno
in obiajno, da so odnosi z javnostmi povezani z vodstvom, ki mu redno dajejo nasvete in
komunikacijsko podporo. To dopolnita tudi Dozier in L. Grunig, ki pravita: »Posledice, ki
ustvarjajo javnosti, so rezultat organizacijskih dejanj. Organizacijska dejanja so do neke
stopnje rezultat odlocitev, ki jih sprejme predsednik in drugi €lani dominantne koalicije«
(Dozier in L. Grunig 1992: 402). To pa podpreta tudi White in Murray, ki menita: »Ugled
organizacije mora biti last direktorja ali predsednika oziroma nekoga na ravni uprave« (White

in Murray 2004: 123).
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Po mnenju Cutlipa, Centra in Brooma (2000: 64) nam Stevilni primeri kaZejo, da mora
vodstvo podjetja, ¢e Zelimo imeti dolgotrajno uspeSne odnose z naSimi javnostmi, izpolnjevati
naslednje zahteve:

e predanost in sodelovanje pri odnosih z javnostmi,

¢ zadrZevanje kompetentnih strokovnjakov na podro¢ju odnosov z javnostmi,

e vkljuCevanje odnosov z javnostmi in njihovega pogleda v strateSko upravljanje in

vodenje podjetja,
e dvosmerna komunikacija z notranjimi in zunanjimi javnostmi,
e jasno doloCeni cilji in nacrti,

e koordinacija vseh vhodnih in izhodnih komunikacij.

Podpora in sodelovanje vodstva ali uprave podjetja omogoca, da komunikatorji in oddelek za
odnose z javnostmi opravljajo svoje delo. Tega pa se po rezultatih razli¢nih raziskav zavedajo
tudi podjetja. Kljuénega pomena za to je premik iz standardizirane rutine oblikovanja in
upravljanja standardnih komunikacijskih orodij v upravljanje komunikacij z namenom
izpolnjevanja poslovnih ciljev in doseganja poslovnih rezultatov (Cutlip in drugi 2000: 67—
69).

Kriticna o taki vlogi in funkciji komunikacij pa je raziskava, ki jo je izvedla organizacija
ITEM (Bronn in drugi 2004: 108), ki pravi, da med odli¢énim poslovanjem in odli¢nostjo
komunikacij, kot jo poznamo iz Studije o odli¢nosti, ni o€itne neposredne povezave. Bronn,
Roberts in Breunig tako dodatno razsirijo pogled na komunikacijske dejavnosti in vlogo v
organizaciji in pravijo:
Komunikacija in vzpostaviljanje razmerij z razlicnimi deleZniki je dejavnost, ki jo
izvaja vsak v organizaciji in ne samo odnosi za javnostmi. Definicija, kjer so odnosi z
Jjavnostmi odgovorni za upravljanje komunikacij in razmerij med organizacijo in
njenimi deleZniki, mora zato biti na novo pregledana. Verjamemo, da je bolj tocna
definicija, ki bolje opise danasnje organizacije, da je vloga komunikacijskih
menedzerjev spodbujati in vzdrZevati pogoje, ki pomagajo zaposlenim Siriti obzorja in

odnose (Bronn in drugi 2004: 108).

Pri tem je cilj komunikatorja kot upravljalca odnosov z javnostmi izkoristiti povezanost z

vodstvom, ki ga izpostavlja Studija o odli¢nosti, in vpeljati celovite upravljalske sisteme in
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izobraZevalne programe, ki bodo spodbujali komunikacijske dejavnosti in pomagali vsem v
organizaciji, da postanejo boljsi pri komuniciranju ter upravljanju odnosov z vsemi javnostmi
(Bronn in drugi 2004: 108). Kot pravi Hamrefors (2004: 119), je naloga in vloga
komunikacijskih funkcij v takem pogledu predvsem razvoj sposobnosti komuniciranja celotne

organizacije in ne toliko upravljanje in koordiniranje vseh komunikacij v organizaciji.

Pri vsem tem je treba omeniti tudi dejstvo, na katerega nas opozarjata Moss in DeSanto:
»Zahteva po priznanju odnosov z javnostmi kot upravljalske funkcije znotraj organizacij je
ponavljajoca tema v literaturi o odnosih z javnostmi. Vendar so Studije o organizacijski vlogi
odnosov z javnostmi vecCkrat predlagale, da je taka organizacijska ureditev bolj izjema kot pa
pravilo« (Moss in DeSanto 2003: 29). Temu dejstvu avtorja dodata: »Ceprav je malo dvoma,
da je bila v zadnjih dveh desetletjih pomembnost odnosov z javnostmi spoznana tako v javnih
kot tudi zasebnih organizacijah, pa se Se vedno kaze, da je za vecino organizacij funkcija
odnosov z javnostmi videna predvsem kot takticna dejavnost, odgovorna preprosto za Sirjenje
informacij znotraj in zunaj organizacije in/ali kot publicisticna dejavnost povezana s

trzenjem« (Moss in DeSanto 2003: 35).

4.2.2 Organizacija oddelka in funkcije odnosov z javnostmi

Stevilo informacij in kompleksnost sta v danasnjem okolju vedno veéja. Veliko organizacij je
zato zacutilo potrebo po reorganizaciji oddelka za odnose z javnostmi. Nacini organizacije in
upravljanja so lahko bili pri tem zelo razli¢ni, pogost pa je bil tudi premik v zunanje izvajanje
(angl. outsourcing) funkcije (Cutlip in drugi 2000: 59-60). V vsakem primeru je za
komunikacijo vedno pomembnejSe, da je primerno in strateSko organizirana, saj samo tako

lahko omogoc¢a primerno in uspe$no izvajanje dejavnosti (Oestreicher 2007).

4.2.2.1 SplosSno o organizaciji oddelkov za odnose 7 javnostmi

Ker Stevilni dejavniki vplivajo na nastanek in razvoj odnosov z javnostmi, so njihove
znacilnosti zelo razli¢ne. J. Grunig in Hunt (1984: 8-11) menita, da je nastanek oddelkov za
odnose z javnostmi pogojen predvsem z vecjo povezanostjo organizacije z njenimi javnostmi
in z dejstvom, da je s tem organizacija integrirana v takSno Stevilo komunikacijskih
dejavnosti, ki jih brez formalnega oddelka za odnose z javnostmi ne more ve¢ nadzorovati.

Sicer lahko pri nekaterih, po navadi predvsem manjSih organizacijah, komunikacije nadzoruje

27



samo vodstvo ali pa manjse Stevilo ljudi, a je vseeno obicajno, da ima ob veCjem obsegu
komunikacij organizacija oblikovan posebni in strateSki oddelek za odnose z javnostmi, ki

zagotavlja dvosmerno komunikacijo z vsemi javnostmi in z vodstvom organizacije.

Pri tem Post (1983: 139) opozarja, da so razlike v strukturi oddelka za odnose z javnostmi
pogosto pogojene z razpoloZljivostjo notranjih organizacijskih virov ter s pravili in normami,
ki veljajo znotraj organizacijske kulture podjetja. Tako imajo tudi nekatera vecja podjetja
majhne oddelke za odnose z javnostmi, medtem ko imajo nekatera manjsa podjetja velike
oddelke odnosov z javnostmi ali pa svojo komunikacijsko funkcijo nadgrajujejo z zunanjimi
svetovalci. Enake razlike se pojavljajo tudi pri proracunu, povezanosti funkcije z vodstvom in
izbiri kadrov. Velikokrat je posledica takih razlik organizacija zelo razli¢nih in vsaki
posamezni organizaciji prilagojenih oddelkov, ki odsevajo edinstvene razmere in predvsem

zahteve ter pricakovanja vodilnih (Cutlip in drugi 2000: 60-61).

Slednje izpostavljata tudi Griffin in Dunn (2004: 213), ki v svoji raziskavi dokazujeta, da je
predanost vodstva kljuénega pomena pri pridobivanju potrebnih virov za delovanje oddelka
odnosov z javnostmi. Vse to pomeni, da Ceprav je res, da oddelke za odnose z javnostmi
vzpostavijo tudi zunanji vplivi, pa redkokje lahko najdemo primer uspeSnega oziroma
odli¢nega oddelka za odnose z javnostmi, ki nima primerne podpore vodstva podjetja (Post

1983: 139).

To podpreta tudi Dozier in L. Grunig, ki povzameta mnenje Bourbgeoisa in drugih, ter
pravita: »Dominantne koalicije dolocajo organizacijsko strukturo na nacin, ki zadovoljuje
splosne organizacijske potrebe in razli¢ne potrebe ¢lanov dominantne koalicije. Lahko je v
najboljSem interesu organizacije, da se oblikuje decentralizirane, neformalne in organske
strukture, a ¢lani dominantne koalicije pogosto Zelijo obdrzati svojo dominantno pozicijo

skozi centralizacijo, formalizacijo in preprostost« (Dozier in L. Grunig 1992: 407).

Nevarnost, ki se pri tem lahko pojavlja, pa je predvsem neprimernost odnosov z javnostmi, na
katero opozarja tudi Dozier in L. Grunig, ki pravita: »Ko je dominantna koalicija v
organizaciji relativno zaprta v svojo ideologijo in sistem dojemanja ter razlaganja okolja, je
verjetno, da bodo odnosi z javnostmi prikazovali ponavljajoce se vzorce vedenja, ki nimajo

nikakrSne povezave z okoljem organizacije« (Dozier in L. Grunig 1992: 408).
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Tudi ob upostevanju teh dejstev, Se vedno velja, da se z ve¢jim obsegom komunikacij pojavi
potreba po vecjem Stevilu ljudi, predvsem vecjem Stevilu strokovnjakov, ki morajo podpirati
vodilne v odnosih z javnostmi in posledi¢no vodilne v organizaciji (Cutlip in drugi 2000: 61—
63). S tem lahko odnosi z javnostmi postanejo klju¢na upravljalska funkcija, ki pomaga

dosegati poslovne cilje na merljiv na¢in.

4.2.2.2 Strukturiranje oddelka odnosov 7 javnostmi

Za samo organizacijo oddelka za odnose z javnostmi so pomembni osnovni upravljalski
vidiki, kot na primer, da nekdo dolo¢i proracun, velikost oddelka in predvsem dejavnosti, ki
se bodo izvajale znotraj komunikacijske funkcije oziroma oddelka (Ehling in Dozier 1992:
257). To je delo menedzZerjev na podrocju odnosov z javnostmi, ki so povezani s samim
vodstvom in zadolZeni za nalrtovanje, usmerjanje in upravljanje dejavnosti v oddelku

odnosov z javnostmi.

Te klju¢ne moZnosti in obveznosti, ki jih imajo menedZerji na podro€ju organiziranja in
dolocanja funkcij odnosov z javnostmi, sta prepoznala Ze J. Grunig in Hunt, ki pravita:
»MenedZerji na podrocju odnosov z javnostmi se morajo odlociti, katera funkcija bo najboljsa
za organizacijo. To storijo s pregledom organizacijskega okolja. Nato morajo menedZerji na
podrocju odnosov z javnostmi izbrati Se primerno strukturo oddelka za odnose z javnostmi, ki

bo omogocala to funkcijo« (J. Grunig in Hunt 1984: 97).

Cutlip, Center in Broom (2000: 73) poleg tega menijo, da je temelj za oblikovanje oddelkov
in specializacijo dela znotraj tega definiranje primernih razmerij do vodstva in drugih vodilnih
funkcij ter natancni opis dejavnosti in nalog znotraj oddelka. To omogoci uvrstitev v
organizacijsko strukturo in vzpostavitev komunikacije ter razlicnih funkcij, ki jih morajo
izpolnjevati odnosi z javnostmi v podjetju. Kot meni Van Leuven (1991: 279), je obseg
komunikacijskih programov, ki jih izvajajo odnosi z javnostmi, odvisen tudi od tega, kako je
funkcija organizirana znotraj organizacijske strukture in povezana z drugimi oddelki. Glede
na to, kako je funkcija odnosov z javnostmi organizirana, je lahko vecje tudi prekrivanje z

drugimi funkcijami, kot sta predvsem trZenjska in kadrovska funkcija.
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Ob upostevanju razli¢nih mozZnosti nastanka in razli¢nih nalog, ki jih opravljajo oddelki za
odnose z javnostmi, velja, da so odnosi z javnostmi v podjetju najpogosteje organizirani (L.
Grunig in drugi 2002: 283):
e v okviru centraliziranega in nadrejenega oddelka za odnose z javnostmi;
e v okviru specializiranih oddelkov, odgovornih za razlicne funkcije in povezanih na
razli¢ne formalne in neformalne nacine;
e v okviru drugih oddelkov, ki niso povezani z odnosi z javnostmi (kadrovska sluzba,

trZzenje, finance itd.).

Pri oblikovanju oddelka za odnose z javnostmi pa je poleg funkcije in sploSne organizacijske
integriranosti treba upostevati in definirati predvsem naslednje elemente (J. Grunig in Hunt
1984: 97-104):

o Vertikalno strukturo

Ta dolo¢a hierarhijo in razmerja ter poro¢anje med zaposlenimi v samem oddelku
odnosov z javnostmi in drugimi oddelki v organizaciji. Vertikalna struktura vpliva na
to, kako so strukturirani oddelki in celotna organizacija ter kako je v organizaciji
razporejena moc¢ odloCanja. Vertikalna struktura odraza kompleksnost in nam pove, ali
podjetje oziroma oddelek deluje v dinamiénem ali statitnem okolju. Ce je okolje
staticno, je za podjetje in tudi oddelek za odnose z javnostmi znacilno, da ima bolj
formalizirano strukturo. Ce pa je okolica bolj kompleksna, pa so oddelki za odnose z
javnostmi bolj usmerjeni k bolj odprti in manj centralizirani strukturi ter imajo
velikokrat tudi pomembnejSo vlogo v podjetju.

e  Horizontalno strukturo

Ta dolo¢a razdeljevanje razli¢nih nalog in funkcij znotraj oddelka odnosov z
javnostmi. Za razlicne oddelke odnosov z javnostmi je znacilno razlicno horizontalno
strukturiranje. J. Grunig in Hunt sta leta 1984 dolocila sedem nacinov strukturiranja
oddelka odnosov z javnostmi in Ceprav se obCasno uporabljajo druge metode, ti
modeli najbolj celovito prikazejo znacilnosti ureditve oddelkov za odnose z javnostmi
(Dozier in L. Grunig 1992: 405-406):

o Strukturiranost po javnostih (angl. Structure by publics)

Tak oddelek za odnose z javnostmi ima komunikatorje razdeljene po kljucnih
javnostih. Sistem najbolje deluje v velikih podjetjih, ki imajo veliko javnosti in

kjer imajo odnosi z javnostmi pomembnejSo vlogo.
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Strukturiranost po upravljalskih procesih (angl. Structure by management

QrOCéSSZ

Struktura, v kateri so odnosi z javnostmi organizirani po klju¢nih procesih, kot

so nacrtovanje, raziskovanje, komuniciranje in merjenje.

Strukturiranost _po  komunikacijskih _ tehnikah _ (angl.  Structure by

communication technigue)

Oddelek za odnose z javnostmi je strukturiran po razli¢nih komunikacijskih
orodjih. Ta model je najbolj znalilen za podjetja v staticnem okolju. Tako
strukturirani oddelki imajo ve¢inoma manjSo mo¢ odlo¢anja v podjetju.

Strukturiranost po geografskih regijah (angl. Structure by geographic region)

Je znacilna za geografsko razprsena podjetja, ki imajo podruZznice, ki delujejo
dokaj samostojno. Ker gre pri tem za razdelitev korporativnega oddelka na
podruZnice, je model ve¢inoma kombiniran z drugimi pristopi.

Strukturiranost po narocnikih (angl. Account executive system)

Uporabljajo ga predvsem zunanji ponudniki oddelkov za odnose z javnostmi,
torej agencije. Ta struktura omogoca prilagoditev funkcije naro¢nikovim
potrebam, saj omogoca razli¢no stopnjo strokovnosti na razli¢nih podrocjih.

Strukturiranost _po  organizacijskih _podsistemih  (angl.  Structure by

organizational subsytems)

Gre za razli¢ico strukturiranosti po naro¢nikih, ki jo uporabljajo notranji
oddelki za odnose z javnostmi. V takem sistemu so komunikatorji odgovorni
za razlicne oddelke, za katere morajo opravljati vse komunikacijske funkcije.

Kombinirana struktura (angl. Combination of methods)

Je pogosto uporabljena metoda. UpoSteva dejstvo, da organizacije danes
delujejo v stalno se spreminjajocih okoljih, ki zahtevajo razlicne in

spreminjajoce se pristope.

To, kar na koncu odloca o izbiri strukture, so po Van Leuvnu (v Cornelissen in Lock 2002:

235) notranji in zunanji dejavniki, kot so okolje, panoga, kompleksnost in velikost

organizacije. Tako tudi Griffin in Dunn (2004: 197-200) menita, da na strukturiranje

oddelkov in aktivnosti v oddelkih za odnose z javnostmi vplivajo Stevilni faktorji in to niso

samo notranja pravila in procesi (formalizacija), ampak tudi okolje, predstave javnosti o sami

organizaciji, odnosi z vodstvom in razporejanje virov (predvsem denarnih in kadrovskih).

Hkrati Griffin in Dunn (2004: 215) poudarjata, da rezultati izvedenih Studij na tem podrocju
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potrjujejo, da vecja kot je podpora vodstva, ve¢ sredstev je dodeljenih oddelku za odnose z

javnostmi, ne glede na samo velikost oddelka ali organizacije.

4.2.2.3 Oddelek za odnose 7 javnostmi in integriranost v strukturo organizacij
Seveda pa ima organizacija notranjega oddelka za odnose z javnostmi, v primerjavi z
nekaterimi drugimi komunikacijskimi reSitvami, doloene prednosti pri opravljanju
komunikacijske funkcije, kot so (Cutlip in drugi 2000: 70):
e pripadnost ekipi — ta omogoca boljse sodelovanje z vodstvom podjetja in boljsi dostop
do informacij;
® 7znanje celotne organizacije — omogoca celovito poznavanje organizacije, njene
zgodovine in ljudi v njej, kar pa je, kot Ze omenjeno, ena od klju¢nih lastnosti
komunikatorjev;
e stroSkovna ucinkovitost — na dolgi rok in ob stalni potrebi so notranji oddelki po
navadi cenejsi kot najemanje agencij;
e dostopnost strokovnjakov — v kriznih situacijah sta lahko hitrej$a dostopnost in osebni

stik veliki prednosti.

Pri tem ne smemo pozabiti, da ima organiziranost znotraj podjetja tudi svoje slabosti, kamor
lahko Stejemo izgubo objektivnosti, preveliko integracijo in izgubo kriti¢nosti ter §iritev nalog

komunikatorjev na nesorodna podrocja.

Dozier in L. Grunig (1992: 395) tako menita, da je za ucinkovito komuniciranje in
organizacijo notranjega komunikacijskega oddelka pomembno, da je ta umeScen visoko v
organizacijsko strukturo, kjer lahko sodeluje pri strateSkih odlocitvah. Hkrati poudarjata: »Ko
zacne delovati, dobi funkcija odnosov z javnostmi lastno Zivljenje. Povezana z dominantno
koalicijo, ki jo je ustvarila, se funkcija odnosov z javnostmi §iri. Clani dominantne koalicije,
ki so jo ustvarili, pa jo prav tako Zelijo Siriti, saj je oddelek odnosov z javnostmi del

organizacijske strukture, ki podpira dominantno koalicijo« (Dozier in L. Grunig 1992: 409).
Cutlip, Center in Broom (2000: 72-74) opozarjajo, da je integriranost v organizacijsko

strukturo sicer zelo pomembna, a Se pomembnejse je, da ta integriranost odseva vse funkcije

in zahteve odnosov z javnostmi ter omogoca, ne glede na strukturo, izpolnjevanje vseh nalog
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in doseganje Zelenih ciljev. Za doseganje odli¢nosti je namre¢ potrebna tudi integracija (L.

Grunig in drugi 2002: 263).

To podpira tudi razmisljanje v okviru modela odprtega sistema, ki predlaga:
Oddelek za odnose z javnostmi mora biti zdruZen znotraj enega oddelka in ne
razdrobljen ter kot tehnicno-podporna funkcija razdeljen med ve¢ organizacijskih enot
(oddelkov). Poleg tega bi moral biti oddelek odnosov z javnostmi postavljen visoko v
organizacijski strukturi. To pa zato, ker si morajo odnosi z javnostmi izmenjavati
informacije z upravljalskim (menedZerskim) podsistemom in sodelovati v strateskem
odlocanju, ki vpliva na razmerje organizacije z notranjimi in zunanjimi javnostmi. Kar
se tice horizontalne strukture, bi moral biti oddelek fleksibilen in decentraliziran. Kot
obzorja razSirjevalna funkcija znotraj organizacij bi moral oddelek za odnose z
Jjavnostmi spreminjati svojo strukturo in procese glede na pritiske iz okolja (Dozier in

L. Grunig 1992: 410-411).

V tem smislu tudi Cutlip, Center in Broom (glej 2000: 75-80) menijo, da so oddelki odnosov
z javnostmi najbolj povezani z dominantno koalicijo in oddelkom trZenja, a so tesno povezani
tudi z oddelkom financ, pogosto lahko sodelujejo tudi s kadrovskim oddelkom in pravnim
oddelkom. Za gladko sodelovanje oddelka za odnose z javnostmi z vsemi temi oddelki je tako
za samo funkcijo izredno pomembno, da je prilagodljiva, sposobna sodelovati in predvsem
pripravljena spreminjati cilje ter v€asih tudi naloge z namenom boljSe integracije oddelkov.
Razmerja s temi omenjenimi oddelki so velikokrat napeta in prav tu je integracija in

sodelovanje Se toliko pomembnejse.

4.2.2.4 Posebnosti odnosov z javnostmi v majhnih in srednje velikih podjetjih v bolj
razvitih gospodarstvih

Cutlip, Center in Broom (2000: 70) menijo, da je oblikovanje primernega oddelka za odnose z

javnostmi najbolj pogost nadin izpolnjevanja komunikacijskih potreb podjetja. Stevilo

strokovnjakov v oddelku je lahko zelo razli¢no in tako oddelek lahko sestavlja en sam clovek,

kot na primer v majhnih podjetjih ali javnih ustanovah, ali pa celo ve¢ sto strokovnjakov,

kakor je primer v velikih korporacijah.
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A pri tem Moss in DeSanto (2003: 34) v izsledkih svojih raziskav opozarjata, da temu ni
vedno tako in da velikost oddelka za odnose z javnostmi velikokrat ni povezana s samo
velikostjo organizacije, ampak je veliko bolj odvisna od tipa organizacije, dejavnosti, v kateri
deluje organizacija, in tega, kakSno pomembnost daje organizacija komunikacijski funkciji

oziroma odnosom z javnostmi.

Kljub temu velja, da so, ne glede na velikost organizacij, u€inkovita komunikacija in
komunikacijski sistemi pogoj za uspesno poslovanje vsake organizacije (Inman 1978: 50).
Tudi majhne in srednje velike organizacije imajo namre¢ enako potrebo po ucinkovitih
odnosih z javnostmi, ki sprejemajo in posredujejo relevantne informacije vseh pomembnih
notranjih in zunanjih javnosti, pri tem pa ne pozabijo na pomembnost povratnih informacij

oziroma dvosmernega komuniciranja.

Glede na posebnosti slovenskega prostora, kot sta majhnost in sploSna nerazvitost odnosov z
javnostmi, so nekateri izsledki pridobljeni pri majhnih in srednje velikih podjetjih v tujini Se
toliko bolj pomembni. Pri tem je treba razumeti, da med majhnimi in velikimi podjetji lahko
obstajajo velike razlike (Oliver in Riley 1996: 13). Se bolj to velja, ¢e upostevamo dejstvo, da
so evropska podjetja (in seveda tudi slovenska) Ze v osnovi manjS$a od ameriSkih. Za delitev
na majhna in srednje velika ter velika podjetja se pogosto uporablja razdelitev po prihodkih,
fizicnih sredstvih in Stevilu zaposlenih, ki se lahko v razli¢nih drzavah med seboj tudi

razlikujejo (Moss, Ashford in Shani 2003: 198).

V Ameriki kot majhna in srednje velika podjetja definirajo podjetja, ki imajo manj kot 500
zaposlenih, medtem ko Evropska komisija doloca, da pod majhna in srednje velika podjetja
spadajo tista z manj kot 250 zaposlenimi (Evropska komisija 2005: 13). Definicijo srednje
velikih in majhnih podjetij lahko po pravilih Evropske komisije dopolnimo $e s tem, da so to

podjetja, katerih prihodki ne presegajo 50 milijonov EUR (Evropska komisija 2005: 13).

Ne glede na definicije velja, da so taka podjetja v vsakem primeru eden od klju¢nih delov
drzavnih gospodarstev, kar pomeni, da je pri njih treba natancneje pregledati tudi odnose z

javnostmi in komunikacije.

Tako je pri manjSih podjetjih eno od bolj pomembnih vpraSanj vpraSanje strateskega

komunikacijskega nacrtovanja, ki igra kljuéno vlogo v odli¢nih oddelkih za odnose z
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javnostmi. To se je v Stevilnih Studijah pokazalo koristno Ze za velika podjetja, pri uporabi
tega na ravni malih podjetij pa obstajajo dolo¢ene ovire, ki zahtevajo dolo¢ene spremembe, ki
jih lahko opredelimo tako: »Ce naj bo stratesko komunikacijsko na¢rtovanje za majhna
podjetja prevzeto s strani primernih menedZerjev, mora izhajati iz raziskav, ki tem
menedZerjem dokazujejo vrednost strateskega nacrtovanja znotraj konteksta majhnih podjetij«

(Oliver in Riley 1996: 14).

A prav na tem podroc¢ju ni dovolj teoreticne podlage. Ker menedzZerji manjSih podjetij pogosto
ne vidijo dolgoro¢nih in kratkoro¢nih koristi ali pa preprosto nimajo ¢asa in sredstev za
celovite odnose z javnostmi, je nevarnost, da so v majhnih podjetjih odnosi z javnostmi
vecinoma nenacrtovani, nestrateski, odzivni, usmerjeni samo h grajenju ugleda in ve¢inoma k
omejenemu Stevilu javnosti, zelo realna (Oliver in Riley 1996: 16-17). Raziskava Mossa,
Ashforda in Shanijeve (2003: 203-207) nam brez preseneCenj kaze, da veCina majhnih in
srednje velikih podjetij sploh nima formalnih oddelkov za odnose z javnostmi ali pa ima za te
dolocene zelo nizke proracune. Naloge s tega podrocja pogosto prevzema manjSa skupina
menedZerjev z drugih podrocij ali pa celo vodilni ¢lovek podjetja. Zato ni presenetljivo, da je
razumevanje odnosov z javnostmi znotraj srednje velikih in majhnih podjetij dokaj osnovno,
kar posledi¢no razlaga tudi dejstvo, da je uporaba orodij za odnose z javnostmi precej
osnovna in omejena na razli¢ne predstavitvene materiale ter osnovne odnose z mediji (Moss

in drugi 2003: 207).

Za nas pa so na tej ravni posebno zanimive tudi ugotovitve glede percepcije razmerja med
odnosi z javnostmi in trZenjem, ki se na ravni majhnih in srednje velikih podjetij pogosto
prepletajo in tako ne locijo oziroma integrirajo pravilno (Oliver in Riley 1996: 16). Pri tem
Moss, Ashford in Shani (2003: 199) opozarjajo, da je po eni strani popolnoma razumljivo
(glede na tezave, ki jih imajo Ze vecje organizacije pri definiranju pojmov trZzenja in odnosov
z javnostmi), da se v manjSih podjetjih pogosto pojavijo teZave in ovire pri implementaciji
kompleksnejsih trzenjskih in trzenjsko-komunikacijskih dejavnosti ter dejavnosti, povezanih z

odnosi z javnostmi.

V manjsih podjetjih obstajajo tudi velike razlike pri notranji komunikaciji, ki mo¢no vplivajo
na to, kako se komunikacija (in posledicno odnosi z javnostmi) v podjetju izvajajo. Pri
komunikaciji je namre¢ pomembno (glej Smeltzer in Fann 1989: 198), da upoStevamo

posebnosti organizacije, saj ta vpliva na njen obseg in nacin uporabe. Smeltzer in Fann (1989:
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198), ki komunikacije v majhnih in velikih podjetjih proucujeta na podroc¢ju komunikacije
vodilnih (menedZerjev), pravita, da na menedZerje v manjSih in velikih podjetjih vplivajo
razli¢ni dejavniki, ki so odgovorni za razlike v komunikaciji znotraj in zunaj podjetja. Med te
dejavnike Smeltzer in Fann (1989: 199-203) uvrstita predvsem:

® manj sofisticirane procese in pravila pri delovanju,

® manjSo specializacijo in manjSe Stevilo strokovnjakov za Sirjenje obzorij,

e vecji vpliv kompleksnosti okolja,

® nizjo formaliziranost in

* manjSe Stevilo organizacijskih povezav.

Poleg teh strukturnih in procesnih razlik pa njuna Studija odkrije tudi razlike v sami notranji in
zunanji komunikaciji vodstva, ki posledicno vpliva na upravljalski stil in komunikacijske
funkcije, med katerimi ima klju¢no vlogo tudi funkcija odnosov z javnostmi. Tako velja
(Smeltzer in Fann 1989: 206-213), da:
® komunikacijske menedZerje v velikih organizacijah veliko bolj zanima vertikalna
komunikacija, medtem ko komunikacijske menedZerje v manj$ih organizacijah zanima
predvsem horizontalna komunikacija;
e komunikacijski menedZerji v majhnih organizacijah pri pojasnjevanju okolice
uporabljajo veliko manj formalne pristope;
® komunikacija z zunanjimi javnostmi je bolj pomembna, pogostejSa in kakovostnejSa v
majhnih organizacijah kot pa v velikih organizacijah;
e komunikacija med zaposlenimi v manjSih organizacijah je bolj spro$¢ena, neformalna

in redkejSa, a zato bolj kakovostna kot pa v velikih organizacijah;

Vinten (1999: 121) poleg tega opredeli, da je v majhnih podjetjih neformalna komunikacija
najpogostejSa oblika komuniciranja (veliko pogostejSa, kot pri velikih podjetjih), a kljub temu
majhna podjetja redno uporabljajo tudi formalne oblike komunikacije, saj jih vidijo kot

ucinkovite.

Opisane lastnosti nam kaZejo, kar nam je prikazala tudi Studija o odnosih z javnostmi v
majhnih podjetjih (Moss in drugi 2003: 208), ki jo je IABC izvedla v Ameriki in ki pravi:
e Principi o odli¢nih odnosih z javnostmi, ki veljajo za velika podjetja, se ne morejo v

celoti prenesti na majhna in srednje velika podjetja.
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e Ker vodstvo takih podjetij sodeluje v veliko vec procesih, je povezava s funkcijo
odnosov z javnostmi samoumevna in manj potrebna.

e Razmejitev med trZzenjem in odnosi z javnostmi je pri majhnih podjetjih veliko manj
oCitna in potrebna, ker te funkcije v majhnih podjetjih vecinoma opravlja zelo
omejeno Stevilo posameznikov.

e Ucinkovitost odnosov z javnostmi je zaradi prepletenosti z nekaterimi vsakdanjimi
dejavnostmi in manjSega razumevanja teZje merljiva in dokazljiva, a zato ni¢ manj

pomembna.

4.2.2.5 Splosne ugotovitve o organizaciji in vlogi odnosov 7 javnostmi

Zavedati se moramo, da univerzalne reSitve za oblikovanje oddelka za odnose z javnostmi ni.
Odnosi z javnostmi, odgovorni za zadovoljevanje notranjih in zunanjih javnosti, imajo
klju¢no vlogo tudi pri $irSih organizacijskih zahtevah, kot je povecevanje transparentnosti,
ugleda, dobrega imena in socialne odgovornosti organizacije (Griffin in Dunn 2004: 215).
Svoje sposobnosti in upravljalske zmoznosti mora funkcija odnosov z javnostmi izkoristiti
tudi za Sirjenje komunikacije v celem podjetju, kar lahko stori samo s primernim poloZajem v
organizacijski strukturi, povezanostjo z vodstvom in programi, primernimi za celotno

organizacijo (Bronn in drugi 2004: 108).

Pri vsem tem pa ne smemo pozabiti tudi na manjsa in srednje velika podjetja, ki v Stevilnih
razvitih gospodarstvih predstavljajo velik del trga. Ce Zelimo pospesiti razvoj komunikacij v
teh podjetjih, je treba bolje dokazati njihovo ucinkovitost in raz$iriti njihovo definicijo. S tem
lahko prispevamo k razvoju komunikacij in gospodarstva na splosno (Oliver in Riley 1993:

12).

Dejstvo je, da vloga in funkcija odnosov z javnostmi nima neke ¢udeZzne formule in lahko
prinese razlicne koristi oziroma ima razli¢ne funkcije znotraj razlicnih ali pa celo istih
podjetij. Funkcija odnosov z javnostmi mora skrbeti za ¢im vejo prepoznavnost in
odmevnost, a hkrati tudi zadrZevati in omejevati dolocene informacije, za katere organizacija

meni, da so potrebne nadzora (White in Murray 2004: 121).
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5. POVEZANOST FUNKCIJE ODNOSOV Z JAVNOSTMI Z
DRUGIMI UPRAVLJALSKIMI FUNKCIJAMI \Y
PODJETJU

5.1 Odnos med funkcijo odnosov z javnostmi in kadrovsko funkcijo

Ceprav razmerje med odnosi z javnostmi in kadrovsko funkcijo ni tako konfliktno kot tisto
med odnosi z javnostmi in trZzenjem, pa Se vedno prihaja do brisanja meja med nalogami in
odgovornostmi obeh funkcij ter tako do nekaterih ponavljajo¢ih se tezav (Cutlip in drugi
2000: 79). Pri tem ne pomaga niti dejstvo, da obe funkciji v ospredje postavljata ljudi in
komunikacijo med njimi, saj je lahko tudi to ena od vefjih tezav in razmejitev med
funkcijama (Krum 2007: 1). Razmejitve med funkcijama namre¢ izhajajo Ze iz razumevanja
odgovornosti vsake posamezne funkcije. Po mnenju Stevilnih komunikatorjev je tako
komunikacija zaposlenih kot vse ostale komunikacijske dejavnosti glavna odgovornost
odnosov z javnostmi. V nasprotju s tem pa strokovnjaki na podrocju upravljanja kadrov
menijo, da mora taka komunikacija z zaposlenimi vedno ostajati v domeni in pod nadzorom

kadrovske funkcije (Cutlip in drugi 2000: 79).

Razmerje med odnosi z javnostmi in kadrovsko funkcijo pa ne vpliva samo na notranje
razmere in komunikacije, ampak se posledicno kaze tudi zunaj podjetja, v zunanji
komunikaciji, predstavitvi in poslovanju podjetja. In Ceprav zaradi tega sodelovanje med
obema funkcijama lahko samo pozitivno prispeva k doseganju poslovnih ciljev organizacije,
pa to sodelovanje med funkcijama vecinoma Se vedno ni tako razvito, kot bi moralo biti (L.

Grunig in drugi 2002: 486).

Kljub temu vecinoma velja, da je nemogoce, da kadrovska funkcija ni vkljuena v
komunikacijske dejavnosti podjetja. Ta namreC skrbi, da so informacije zaposlenih primerno
posredovane in s pomocjo odnosov z javnostmi primerno predstavljene drugim in zunanjim

javnostim (Bliss 2006: 9).

Funkcija odnosov z javnostmi in kadrovska funkcija morata zato sodelovati. Stevilne 3tudije,
vkljuéno s Studijo o odliénosti odnosov z javnostmi (L. Grunig in drugi 2002: 486-488),
namre¢ kaZejo, da lahko kadrovska funkcija samo pridobi od sodobnih komunikacijskih

pristopov in znanja, ki ga ponuja funkcija odnosov z javnostmi. Freitag in Picherit-Duthler
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(2004: 475) menita, da odnosi z javnostmi lahko s strokovnimi nasveti pomagajo predvsem
pri oblikovanju primernih komunikacijskih pristopov, doloanju kanalov, merjenju
ucinkovitosti komunikacij in oblikovanju takih sporocil, ki bodo najbolje sprejeta pri
zaposlenih in tudi pri zunanji javnosti. In tudi Krum pravi: »Strokovnjaki na podrocju
odnosov z javnostmi imamo komunikacijsko odzivnost in sposobnosti, da identificiramo nova

sporo€ila in klju¢na podroc¢ja zanimanja zaposlenih« (Krum 2007: 7).

Seveda to ne pomeni, da mora biti upravljanje vseh komunikacijskih dejavnosti na podroc¢ju
zaposlenih izkljuéno pod okriljem funkcije odnosov z javnostmi. Friedman (1995: 17) je
mnenja, da so kadrovski strokovnjaki v podjetju v idealnem poloZaju analizirati, oceniti in
optimizirati ucinke, ki bi jih lahko imela zunanja ali notranja komunikacija na stanje

zaposlenih.

Ne glede na odgovornost funkcij velja, da morajo biti vsi procesi usmerjeni predvsem k
doseganju najvecjih koristi za podjetje, kar izpostavi tudi Oliver, ki pravi: »Tudi notranji
komunikacijski procesi v organizaciji morajo biti merjeni in nadzorovani, saj brez tega lahko
pride do nepremostljivih ovir, ki zniZujejo produktivnost, standarde dela in slabsajo identiteto,

ugled in podobo organizacije« (Oliver 2000: 27).

Tako lahko vidimo, da je integracija in izkoriS€anje strokovnega znanja vsake posamezne
funkcije kljuénega pomena za upravljanje konstantnih sprememb in doseganje dobrega
poslovnega rezultata, kar izpostavijo tudi Cutlip, Center in Broom, ko pravijo: »StrateSko
upravljanje kadrov in organizacijskih sprememb zahteva tesno sodelovanje in partnerstvo med
odnosi z javnostmi in strokovnjaki na podrocju kadrovske funkcije« (Cutlip in drugi 2000:

80).

V okviru tega prepricanja Krum dolo¢i tri klju¢ne aktivnosti, ki lahko vodijo k boljsi
integraciji in sodelovanju funkcije odnosov z javnostmi in kadrovske funkcije na vseh
podrocjih delovanja (Krum 2007: 7):
e Poznavanje funkcije in dela na podrocju upravljanja kadrov. Samo tako se lahko
doseze sodelovanje pri oblikovanju strategij in pristopov na podrocju kadrovske
politike, kar je za oddelek odnosov z javnostmi pomembno predvsem pri boljSem

komuniciranju.
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® Sodelovanje in pomo¢ funkcije odnosov z javnostmi pri vseh komunikacijah in drugih
procesih, ki jih upravlja kadrovska funkcija. Tako lahko kadrovska funkcija lazje
komunicira in doseZe svoje cilje, funkcija odnosov z javnostmi pa pridobi pomembne
informacije in zaupanje, ki je pomembno za bodoce interno komuniciranje.

* Razvijanje komunikacije in sporoéil v sodelovanju med funkcijama. Ceprav obstajajo
sporocila in javnosti, ki so zunaj domene kadrovske funkcije, pa je pri zaposlenih

njihovo sodelovanje in strokovnost lahko izredno pomembna.

Ne glede na polozaj in strukturo oddelkov odnosov z javnostmi in kadrovske sluzbe v
organizacijski strukturi, morata biti kadrovska funkcija in funkcija odnosov z javnostmi pri
svojem delovanju tesno povezani in skrbeti za dobre odnose z vsemi javnostmi, notranjimi in
zunanjimi (Bliss 2006: xvi). Tako tudi Lochbihler (2004) meni, da dejstvo, da sta danes
korporativna podoba in ugled v veliki meri odvisna tudi od kadrovskih politik in
organizacijske kulture, funkcijo odnosov z javnostmi in kadrovsko funkcijo Se bolj povezuje v

skupnem cilju dosegati pozitivna sporocila in rezultate.

Ceprav popolna povezanost funkcij sicer $e vedno ni standard, se moramo zavedati dejstva, da
razdeljenost med funkcijama ali podrejanje ene funkcije drugi, lahko prinese Stevilne
komunikacijske in drugacne izzive na podro¢ju odnosov z zaposlenimi, ki jih brez integracije

ne bo mogoce resiti (Krum 2007: 1).

5.2 Razmerje med funkcijo odnosov z javnostmi in trZenjem

5.2.1 Definicija trZzenja

Preden natan¢neje pogledamo razmerje med trZzenjem in odnosi z javnostmi, moramo
pogledati in opredeliti tudi definicijo trZenja. Definicije trZenja so se skozi Cas razvijale in
dopolnjevale, tako da je razumljivo, da se danes razlikujejo. Kljub temu lahko recemo, da je
vsem definicijam skupno, da gre pri trZzenju za pomembno funkcijo v podjetju, ki temelji

predvsem na ustvarjanju obojestranskih koristi.
Kotler in Keller definirata trZenje takole: »TrZenje je druzbeni proces, ki omogoca

posameznikom in skupinam, da dobijo to, kar potrebujejo in Zelijo, tako da ustvarijo, ponudijo

in z drugimi izmenjujejo izdelke, ki imajo vrednost« (Kotler in Keller 2006: 6). To
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opredelitev pa dobro dopolni definicija, ki jo podaja Amerisko druStvo za trZenje (angl.
American Marketing Associaton, AMA), ki pravi: »TrZenje je organizacijska funkcija in sklop
procesov za ustvarjanje, komuniciranje in distribucijo Zelene ponudbe nasim potro$nikom. Je
orodje za upravljanje odnosov s potro$niki na nacin, ki koristi tako organizaciji kot vsem

njenim deleznikom« (American Marketing Association 2007).

Ker pa je trZzenje obseZen proces, lahko zgornjima definicijama dodamo tudi definicijo
Drustva za trZzenje (angl. Chartered Institute of Marketing, CIM), ki trzenje opredeli tudi v
njegovi upravljalski vlogi ter pravi: »TrZenje je upravljalski proces, ki predvidi, identificira in

zadovolji potrebe potro$nikov na donosen nacin« (Chartered Institute of Marketing 2007).

5.2.2 Razmerje med funkcijo odnosov z javnostmi in funkcijo trzenja

Danes je eden od pomembnejSih dejavnikov pri definiranju vloge sodobne in celovite
komunikacijske funkcije tudi razmerje med odnosi z javnostmi in trZzenjem. V praksi pogosto
prihaja do nesporazumov in mesanja funkcij, kar je najveckrat posledica tega, da vodstvo ali
komunikatorji ne poznajo razlik med funkcijama. Podjetja, komunikatorji in naro¢niki tako
pogosto mesajo pojma odnosi z javnostmi in publiciteta, ki ju enacijo in tako odnosom z
javnostmi pripisujejo kljucno lastnost trZenja, to je promocija storitev ali izdelkov s ciljem
povecanja prodaje. Dejstvo pa je, da imajo odnosi z javnostmi, Ceprav dopolnjujejo in
podpirajo trZenje, kot celovita funkcija opravka s Stevilnimi drugimi notranjimi in zunanjimi
javnostmi, s katerimi gradijo in upravljajo pozitivno razmerje (glej Cutlip in drugi 2000: 6-9).
Tako Cutlip, Center in Broom pravijo: »Cilji trZenja in odnosov z javnostmi morajo biti
komplementarni, saj gre tukaj za dve klju¢ni upravljalski funkciji, ki najpogosteje sodelujeta s

Stevilnimi zunanjimi in notranjimi javnostmi organizacije« (Cutlip in drugi 2000: 8).

Ze Kotler in Mindak (1978: 13) sta ugotovila, da odnosi z javnostmi in trZenje po navadi ne
sodelujeta tako, kot bi morala, oziroma Ce sodelujeta, se velikokrat ne moreta sporazumeti
glede odgovornosti, proracuna in drugih podobnih vpraSanj. Problem ni samo sodelovanje
med trZzenjem in odnosi z javnostmi, ampak Ze sama povezanost med njima. Tako L. Grunig
in J. Grunig (1998: 141) z izsledki Studije IABC dokazujeta, da morajo biti odnosi z javnostmi
integrirani v strateSko nacrtovanje podjetja, najbolj u€inkovito pa je, ¢e so odnosi z javnostmi

organizacijsko loceni od drugih menedZerskih (upravljalskih) funkcij, kot je na primer trZenje.
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Kotler in Mindak (1978: 13-14) sta v svojih raziskavah locila §tiri tipe organizacije glede na

uporabo in tudi povezanost funkcije odnosov z javnostmi in trZenja:

Razred ena

Sem spadajo organizacije, ki ne uporabljajo trZzenja in odnosov z javnostmi v velikem
obsegu. Sem bi danes lahko vkljucili izredno malo ustanov, to pa bi bile predvsem
manjse ustanove s podrocja izobrazbe, nekatere vladne agencije in manjSe neprofitne
organizacije.

Razred dva

Te organizacije imajo dobro razvit oddelek odnosov z javnostmi, a nimajo trZzenjskega
oddelka. Sem lahko Stejemo razline javne ustanove, kot so zdravstveni domovi,
akademije in druge podobne organizacije. Kljub temu je danes tako, da potreba po
trZenju izredno hitro narasca tudi v takih organizacijah.

Razred tri

Gre za posebne organizacije, ki imajo dobro razvit trZenjski oddelek, medtem ko
oddelka za odnose z javnostmi skoraj ni ali pa je minimalno dejaven. To so predvsem
organizacije, katerih glavna javnost so potrosniki, in ki se verjetno z drugimi
javnostmi (lokalne skupnosti, finan¢na javnost) ne srecujejo.

Razred Stiri

V razred S§tiri uvrstimo podjetja, ki imajo mocan trZenjski oddelek in mocan oddelek
za odnose z javnostmi. Tukaj gre za velika podjetja, ki imajo odnose z vec razlicnimi
javnostmi. Odnosi med oddelkoma in njuna organizacija so odvisni od nekaterih
zunanjih in notranjih dejavnikov, kot so usmerjenost in poloZaj na trgu, panoga, v

kateri podjetje nastopa, konkurenca, povezava z dominantno koalicijo itd.

Vsekakor moramo upoStevati ugotovitev, da sta trZzenje in odnosi z javnostmi klju¢ni navzven

usmerjeni funkciji podjetja (Kotler in Mindak 1978: 17). Odnosi z javnostmi in trZenje sta

stroki, ki se blizata zrelosti. Z njuno vedno vecjo vlogo pri strateSkih odlo€itvah se odpirajo

tudi zanimiva vpraSanja o tem, ali je bolje biti usmerjen na trg ali k razli¢nim javnostim in

kakSen je sploh optimalen odnos med trZzenjem in odnosi z javnostmi v uspesni organizaciji

kakr$nekoli velikosti.
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Kot odgovor na ta vprasanja nam Ze Kotler in Mindak (1978: 13-20), pozneje pa Se L. Grunig

in J. Grunig (1998: 142-143) predstavita pet razlicnih modelov organiziranosti in razmerij

med trZenjsko funkcijo in odnosi z javnostmi:

Trzenje in odnosi z javnostmi kot enakovredni in loceni funkciji.

Trzenje in odnosi z javnostmi kot loceni in enakovredni funkciji z nekaterimi
skupnimi nalogami in podrocji delovanja.

Trzenje kot dominantna funkcija, ki ji je funkcija odnosov z javnostmi podrejena.
Odnosi z javnostmi kot dominantna funkcija, ki ji je funkcija trZzenja podrejena.

Odnosi z javnostmi in trZzenje kot integrirani funkciji, vklju€eni v en oddelek.

Ceprav ostaja Kotler in Mindakov model med tistimi najbolj razsirjenimi, je ta model

naknadno spremenil Hallahan, ki je leta 1992 predstavil naslednjih Sest moznosti (L. Grunig

in J. Grunig 1998: 143):

Celibat — v podjetju deluje samo ena od funkcij.

Sobivanje — obe funkciji sta in delujeta samostojno.

Tekmovalnost — obe funkciji si nasprotujeta oziroma med seboj tekmujeta.
Nadrejenost — ena od funkcij v sebi zdruzuje oziroma nadzoruje drugo.
Koordinacija — obe funkciji sta samostojni, a tesno sodelujeta druga z drugo.

Kombiniranje — obe funkciji delujeta znotraj enega samega oddelka.

Odnosi med trZzenjem in odnosi z javnostjo so vedno bili tezavni predvsem zaradi strahu

nekaterih teoretikov (L. Grunig in drugi 2002: 268), ki menijo, da lahko v primeru, da je

funkcija odnosov z javnostmi podrejena ali zdruzena s funkcijo trZenja, pride do nadvlade

trzenja. Ceprav je nadvlada odnosov z javnostmi mogoéa s strani Stevilnih oddelkov v

podjetju in lahko sluzi tudi kot podpora odnosom z javnostmi, je po Lauzen (1991: 245)

znatilna in nevarna predvsem na podrocju trZenja, kjer se veliko pogosteje lahko hitro

spremeni v prilastitev odnosov z javnostmi s strani trZenja.

V nadaljevanju bomo predstavili Kotler in Mindakov model (1978), ki ga teoretiki najveckrat

uporabljajo tudi danes, ko se ukvarjajo z vpraSanjem razmerja odnosov z javnostmi in trZenja.
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5.2.2.1 TrZenje in odnosi z javnostmi kot enakovredni in locéeni funkciji

Tukaj gre za tradicionalni pogled, ki je Se najmanj sporen in ki pravi, da sta obe funkciji
razliéni, kar se tie njunih zmoZnosti in seveda tudi nalog. TrZenje obstaja, da zazna in
zadovolji potrebe potroSnikov za doloceno ceno. Odnosi z javnostmi pa obstajajo zato, da
ustvarjajo dobra razmerja z razli¢nimi javnostmi organizacije, ki so pomembne za uspe$no

poslovanje podjetja.

Dodaten razlog, ki podpira to razdelitev, je tudi sama razlika v izobrazbi in obsegu znanja, ki
jo po navadi najdemo med trzniki in komunikatorji. Tako so trZniki najpogosteje izobraZeni
na podroc¢ju ekonomije, poslovanja in seveda tudi analitike. Naravnani so k dobic¢ku in nimajo
veliko znanja s podro¢ja komuniciranja in medijev. V nasprotju s tem pa so komunikatorji
ve¢inoma iz novinarskih in drugih druzboslovnih Sol, imajo medijska znanja in tudi

produkcijske sposobnosti.

In prav te razlike in popolnoma druga¢ne prioritete so tisto, kar lahko Se dodatno krepi

nerazumevanje med disciplinama in njuno strogo razmejevanje (Kotler in Mindak 1978: 17).

5.2.2.2 TrZenje in odnosi z javnostmi kot locCeni in enakovredni funkciji 7 nekaterimi
skupnimi nalogami in podrodji delovanja

Druga Sola pravi, da sta trZzenje in odnosi z javnostmi pomembni in loceni funkciji, ki pa

delujeta pri podobnih dejavnostih ter si tako delita dolo¢ene naloge. Najoc€itnejsi primer te

vrste je publiciteta izdelkov, kjer je sodelovanje med odnosi z javnostmi in trZenjem

klju¢nega pomena za ustvarjanje odmevnejSe in bolj u€inkovite promocije. Drug primer

takega odnosa bi bili tudi kakovostni odnosi s potros$niki, ki zahtevajo trZenje v zacetni

prodajni fazi in odnose z javnostmi v fazi grajenja razmerja in komuniciranja s potro$niki.

5.2.2.3 TrZenje kot dominantna funkcija, ki ji je podrejena funkcija odnosov z javnostmi

Eden od pogledov, ki ga zastopajo predvsem nekateri trzniki, pravi, da je najbolj primerno, da
so korporativne komunikacije podrejene korporativnemu trZzenjskemu oddelku. Zagovorniki te
Sole so prepri€ani, da je primarna naloga odnosov z javnostmi, da pomagajo prodajati izdelke
in podjetju nastopati na trgu. Ta Sola pravi, da so cilji odnosov z javnostmi tesno povezani in
celo podrejeni strateskim trZenjskim ciljem podjetja in tako nastopajo kot dodatno orodje v

trzenjskem spletu. Ta Sola zagovarja razsirjen pogled na trzenje in pravi: »TrZenje je analiza,
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nacrtovanje, implementacija in nadzor skrbno sestavljenih nacrtov, ki imajo cilj vzpostaviti
prostovoljno izmenjavo vrednot s ciljnim trgom, vse 2z namenom izpolnjevanja
organizacijskih ciljev« (Kotler in Mindak 1978: 18). Pri takem pogledu so odnosi z javnostmi

podrejeni SirSi paradigmi trZenja, saj so vse javnosti hkrati ciljni trgi.

Kritika tega pristopa izpostavljajo, da niso vse javnosti v trznem razmerju s podjetjem in da
zaradi tega trzniki nimajo dovolj znanja ter izkuSenj, da bi z njimi vzpostavili pozitivno in

dolgoro¢no razmerje.

5.2.2.4 Odnosi z javnostmi kot dominantna funkcija, ki ji je podrejena funkcija trienja

Nasproten prejSnjemu je pogled, kjer ima dominantno vlogo komunikacijska funkcija oziroma
funkcija odnosov z javnostmi. Ta Sola pravi, da so za uspeh in poslovanje organizacije
klju¢nega pomena odnosi organizacije z vsemi njenimi klju¢nimi deleZniki, kot so lastniki,
finan¢ne institucije, sindikati, zaposleni, lokalne skupnosti in seveda tudi potro$niki.
Zadovoljevanje vseh teh javnosti in ne samo potro$nikov je kljuénega pomena. Da so lahko
vzpostavljena uspes$na razmerja z vsemi temi javnosti, pa je potreben nadzor funkcije odnosov

z javnostmi nad funkcijo trZenja.

Primeri, kjer lahko najdemo tako organizacijo, obstajajo tudi danes v organizacijah, kjer
odnosi z javnostmi nadzorujejo dolocene trzenjske dejavnosti z namenom povecati druZzbeno
odgovornost podjetja in ustvariti boljSa razmerja z razli¢nimi javnostmi. Pogost primer so tudi
dolocene javne ali pa neprofitne organizacije, ki na novo zacnejo uporabljati trZenjske
prijeme, in ker nimajo primernih ljudi, pogosto te odgovornosti delno prenesejo kar na vodjo

oddelka za odnose z javnostmi.

Glavne kritike tega pristopa so podobne tistim pri dominaciji trZenja in pravijo, da
strokovnjaki na podro¢ju odnosov z javnostmi nimajo dovolj znanja in izkuSenj, da bi

opravljali in nadzorovali zapletene trZzne dejavnosti organizacije.

5.2.2.5 Odnosi z javnostmi in trienje kot integrirani funkciji, vkljuceni v en oddelek
Je eden od pogledov, ki je v zadnjem casu vedno bolj popularen in ki za nekatere predstavlja

kon¢no resitev/odgovor na stalno vpraSanje o odnosu trZenja in odnosov z javnostmi.
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Ta model vidi obe funkciji kot podobni znanosti, katerih metodologije in koncepti se vedno
bolj priblizujejo drug drugemu. Skupne tocke so dejstvo, da gre pri obeh za stike z javnostmi,
da obe poznata pomembnost segmentacije, zaznave in ugleda na trgu ter da obe vidita temelje
upravljalskega procesa v analizi, naCrtovanju, implementaciji ter nadzoru. S temi skupnimi
tockami je za predstavnike te Sole popolnoma razumljivo, da se te funkcije lahko zdruZi pod
primernim ¢lovekom, zadolZenim tako za trZenje kot tudi za odnose z javnostmi. Tak model
Zeli zdruZziti funkciji z namenom zmanjSanja konflikta in potrebne koordinacije med
funkcijama. Ta model predstavlja priloZznost, ki naj bi po mnenju dolo¢enih teoretikov
omogocila, da trZzenje in odnosi z javnostmi dobijo zaZeleno ve¢jo vlogo v strateSkem

upravljanju podjetja.

Ker je model v zadnjih letih postal zelo razSirjen in populariziran, bomo njegov nastanek,

razvoj in znacilnosti podrobneje predstavili tudi v naslednjem poglavju.

5.2.3 Odnosi z javnostmi in trZenje ter pogled predstavnikov obeh funkcij na

njuno razmerje

Razmerje med trZzenjem in odnosi z javnostmi je zelo dinamic¢no in je dandanes pogojeno tudi
z dejavnostmi oziroma potrebami, ki jih ima podjetje. Odnosi z javnostmi so se v svojem
stremenju po vzpostavljanju pozitivnih razmerij z vsemi javnostmi izpostavili kot izjemno
koristni tudi pri trZzenju izdelkov. Tako lahko danes opazimo vedno vecjo vlogo odnosov z

javnostmi v trzenju ter pri strateSkem nacrtovanju in upravljanju (Nakra 1991: 43-45).

Kljub temu so skozi razvoj in razprave o razmerju med odnosi z javnostmi in trZzenjem Stevilni
teoretiki izrazili strah pred povezavami trZenja in odnosov z javnostmi, kjer je trZenje
dominantna funkcija ali pa kjer sta obe funkciji zdruZeni v eno enoto. Take povezave je
Lauzen (1991: 245) opredelil kot trzenjska nadvlada ali prilastitev in dejal, da je takSna

povezava nelogi¢na in naj bi bila tudi neucinkovita.

Ne glede na nevarnosti, se je treba zavedati, da je potro$nik danes ena od klju¢nih javnosti za
vecino trzno usmerjenih podjetij in posledi¢no tudi za veliko oddelkov za odnose z javnostmi.
Potros$nik je klju¢ni vezni ¢len med odnosi z javnostmi in trZenjem, in Ceprav meje in
razmerja med njima niso vedno jasna, odnosi z javnostmi veliko doprinesejo k trZenjskim

dejavnostim (Harris 1999: 5-7).
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Rezultati Studije o odli¢nosti odnosov z javnostmi (L. Grunig in J. Grunig 1998: 141) so pri
raziskovanju razmerja med odnosi z javnostmi in trZzenjem pokazali, da je najbolj primerno, ¢e
je funkcija odnosov z javnostmi vsaj organizacijsko in upravljalsko locena od drugih funkcij v
podjetju, kamor Stejemo tudi trZenje. Najbolj ucinkovita je, ko prevzema bolj strateske naloge
in ko ni dominirana s strani trZzenja. L. Grunig in J. Grunig (1998: 141) pri razmerju med
funkcijama celo izpostavita, da je Studija IABC pokazala, da je najbolj u€inkovito, ¢e so
posamezne komunikacijske in trZenjske dejavnosti integrirane ter se izvajajo pod vodstvom
oddelka za odnose z javnostmi, s katerim so matri¢no povezane. L. Grunig in J. Grunig tako
pravita: »Studija o odli¢nosti kaZe na o¢itne dokaze, ki podpirajo logeni funkciji trzenja in
odnosov z javnostmi ter integracijo vseh komunikacijskih programov (ne samo trZenjskih)
prek oddelka odnosov z javnostmi ali prek koordinacije posameznih specializiranih oddelkov

odnosov z javnostmi« (L. Grunig in J. Grunig 1998: 157).

Seveda pa take povezave ne zagovarjajo vsi in predvsem med trzniki lahko najdemo Stevilne
zagovornike trZenjskega pristopa, ki kot Smith, Berry in Pulford (1997: 107) zagovarjajo
dejstvo, da vse trZzne komunikacije, kar naj bi vkljucevalo tudi odnose z javnostmi, izhajajo iz

trZzenjske strategije, ta pa izhaja direktno iz korporativne strategije.

Ne glede na razli¢na mnenja o odgovornosti funkcij, so izsledki Studije odli¢nosti (L. Grunig
in J. Grunig 2000: 37) pokazali, da vecina vodilnih v organizaciji meni, da je najboljse in
najbolj pogosto razmerje med trZzenjem in odnosi z javnostmi tako imenovano razmerje visoke
profesionalnosti, kar povzemata L. Grunig in J. Grunig takole: »Intervjuji z generalnimi
direktorji v Studiji IABC so pokazali, da je vodstvo bolj pripravljeno sprejemati utemeljene
odlocitve, kadar se zanaSa na izrazita pogleda obeh funkcij, trZzenja in odnosov z javnostmi«

(L. Grunig in J. Grunig 2000: 37).

Smith (2002: 4) meni, da si obe disciplini zasluzita sedeze za menedzersko mizo. Tako odnosi
z javnostmi kot tudi trZenje. Obe namre¢ prepoznata Zelje, interese, potrebe in pricakovanja
klju¢nih skupin ljudi in obe iSceta nacine, kako s temi skupinami komunicirati na najboljsi

nadin.

Pri tem pa ne smemo pozabiti, da meje med funkcijama obstajajo. V prid locenih funkcij tako

govori tudi dejstvo, da Ceprav so tehnike, ki jih uporabljata obe funkciji za grajenje in
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vzdrzevanje razmerij, lahko zelo podobne, pa so razmerja in javnosti pri obeh razli¢na, a kljub
temu pomembna za preZivetje in poslovanje organizacije (Broom in drugi 1991: 219). Hkrati
se funkciji razlikujeta tudi pri prepri¢anjih o odgovornosti funkcij. TrZenje se poleg tega kot
funkcija pogosto osredotoCa predvsem na raziskavo trga, razvoj izdelkov, doloCanje cen,
prodajo, distribucijo, oglaSevanje in pospeSevanje prodaje, medtem ko odnosi z javnostmi
najve¢ pozornosti posvecajo odnosom z mediji, javnemu mnenju, publiciteti, internemu

komuniciranju ter grajenju in upravljanju odnosov z razli¢nimi deleZniki (glej Hutton 1996).

Na koncu lahko omenimo, da so kljub lo¢enosti funkcij prav sodobne naloge in pritiski trga
tisti, ki zdruZujejo strokovnjake in vire podjetja na teh komplementarnih podrocjih
(Oestreicher 2007). Kot menita Guth in Marsh (2003: 424), funkciji preprosto morata
sodelovati. Preve¢ negativni pogledi na prilastitev odnosov z javnostmi s strani trZzenja lahko
samo dodatno ovirajo boljsi vpogled in razumevanje razmerja med trZenjem in odnosi z
javnostmi ter tako onemogocijo odkrivanje u€inkovitih in koristnih povezav med funkcijama

(Cornelissen in Lock 2000: 236).

6. INTEGRIRANO TRZNO KOMUNICIRANJE

Konec osemdesetih let se je kot odgovor na zahteve po bolj u€inkovitem trZenjskem in
komunikacijskem sodelovanju pojavil pojem integriranega trznega komuniciranja. Agencije
so bile prve, ki so se odzvale na potrebe komunikacijske in trZzenjske panoge po integraciji
vseh promocijskih oziroma komunikacijskih dejavnosti, vklju€no z odnosi z javnostmi in
celovitim trZenjskim spletom. Z Zeljo postati ponudniki popolne komunikacijske storitve so
pri tem uporabljale predvsem prevzeme in hitro Sirjenje produktnega portfelja, hkrati pa
pozabile na celovito sliko in dejstvo, da je integrirano trzno komuniciranje ve¢ kot samo vsota
posameznih delov. Pozabile so, da je samo z uspe$nim sodelovanjem in zdruZitvijo vseh
perspektiv trzenja in komuniciranja mogoce uspeSno izvajati tak integriran pristop.
Integrirano trzno komuniciranje je zato mocneje lahko zaZivelo Sele v devetdesetih letih, ko

so se z njim zaceli ukvarjati tudi na bolj teoreti¢ni ravni (Acheson 1993: 4-7).

Harris (1999: 6) izpostavlja, da je integrirano trZzno komuniciranje upravljalski proces, s
pomocjo katerega so sporoCila doloCene organizacije v vseh toCkah komunikacije

konsistentna in koordinirana tako, da dosegajo nakup in zvestobo. Kitchen, Brignell, Li in
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Jones (glej 2004: 22-23) pri tem opozarjajo, da se mora proces integriranega trZnega
komuniciranja zaceti s potroSnikom in prepoznavanjem njegovih potreb, ki jih moramo nato
zadovoljiti s pomocjo strateSkega nacrtovanja, ki omogoci zasnovo integrirane strategije, ki

vse elemente postavi na svoje mesto ter omogoc¢i celovito komunikacijo s potro$niki.

6.1 Razvoj integriranih trZnih komunikacij

Zacetek integriranih trznih komunikacij je bilo preprosto in dokaj uveljavljeno spoznanje, da
je za boljSe rezultate in usmerjenost h kupcu treba koordinirati in usmerjati vse dejavnosti,
tako da »komuniciramo z enim glasom«. Z zacetnim spoznanjem in Siritvijo integriranega
trznega komuniciranja se je razSirila tudi teorija na tem podroc¢ju in zacele so se pojavljati

prve jasne definicije in usmeritve na teoreti¢ni ravni integriranih trZnih komunikacij.

Shultz (v Kitchen in drugi 2004: 21) leta 1993 prvi postavi osnovno definicijo integriranega
trznega komuniciranja kot koncept nacrtovanja trZzenjskih komunikacij, ki spoznava dodano
vrednost celovitega nacrta in strateSkih vlog posameznih komunikacijskih disciplin (kot so
oglaSevanje, odnosi z javnostmi in druge komunikacijske funkcije) ter zdruzuje te na nacin, ki

omogoca jasnost, konsistentnost in najvecji komunikacijski u€inek.

Dejstvo, ki se kmalu pokaZze, je, da tako preprosto integriranje obstojecih komunikacijskih in
promocijskih dejavnosti ni dovolj (Kitchen in drugi 2004: 21). Glavna pomanjkljivost je
preveC preprost integriran pristop, odsotnost pravega strateSkega razmisljanja in premajhen

poudarek na upoStevanju zunanjih dejavnikov.

Danes velja (Kitchen in drugi 2004: 20), da integrirano trZzno komuniciranje zahteva novo
dinamic¢no perspektivo, ki uporablja vse komunikacijske dejavnosti na nacin, ki omogoca
doseganje najboljsih koristi za potrosnike in podjetje samo. Kot glavne cilje integriranega
trznega komuniciranja tako lahko opredelimo ucinkovito uporabo komunikacij, grajenje
boljsih razmerij med udeleZzenci v komunikaciji, celovitejSo usmerjenost h kupcu in iskanje
sinergije med posameznimi komunikacijskimi tehnikami z Zeljo po najvecjem ucinku in

boljSem doseganju poslovnih rezultatov.
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Ob neprimerni skrbi in pristopu ima lahko tudi integrirano trzno komuniciranje omejitve in

slabosti, med katere Fill (2002: 16) Steje:

Vzpodbujanje centralizacije in formalnih postopkov.

Podaljsanje upravljalskega ¢asa ob moZnem dolgotrajnejsem iskanju soglasja med
vsemi vpletenimi strankami.

Namigovanje na uniformnost.

TeZnja k standardizaciji, ki lahko onemogoci bolj kreativne in inovativne resitve.
Omejevanje globalnih znamk pri lokalnem prilagjanju.

Zahteve po vedenjskih in kulturnih spremembah med zaposlenimi.

MozZnost uni¢enja ugleda znamke.

MozZnost nagnjenosti k povprecnosti.

Kako lahko integrirano trzno komuniciranje uc¢inkovito in uspe$no dosega omenjene cilje, je

vsekakor odvisno tudi od tega, kako je razvito in integrirano v komunikacije in delovanje

podjetja. Tako Shultz in Kitchen (2003: 82-83) dolocita 4 razvojne stopnje, skozi katere gre

integrirano trzno komuniciranje:

1. stopnja: Takticna koordinacija trienjskih komunikacij

Zahteva vi§jo stopnjo koordinacije multifunkcijske komunikacije zunaj in znotraj
podjetja.

2. stopnja: Ponovno definiranje obsega trZenjskih komunikacij

Vklju€uje zbiranje obseZznih podatkov o kupcu in razvoj obseZnih in celovitih nacrtov,
kar pomeni tudi sledenje rezultatom in pridobivanje povratnih informacij.

3. stopnja: Uporaba informacijske tehnologije

Vkljucuje Siroke baze podatkov, s katerimi se celovito segmentira ciljno javnost. To
uporablja tudi za komunikacijsko nacrtovanje in spreminjanje podatkov v celovito
poznavanje potroSnika.

4. stopnja: Financna in strateska integracija

Vse komunikacije se nadzoruje z vidika doseganja trznih in financnih ciljev.

Informacije in znanje se uporablja za kontinuirano spremljanje komunikacij podjetja.

Ceprav integrirano trzno komuniciranje ni ni¢ novega in so koristi celovite in strateske

integracije dobro znane, realno stanje danes Se zdale¢ ni tako, kot bi moralo biti. Razvoj

integriranega trznega komuniciranja znotraj podjetij je namre¢ mo¢no odvisno tako od razvoja
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trzenja in komunikacij kot tudi od investicij, ki jih naredijo podjetja v Zelji po vecji

usmerjenosti h kupcu (Kitchen in drugi 2004: 22).

6.2 Vloga odnosov z javnostmi v integriranih trZnih komunikacij

Pri pregledu vloge odnosov z javnostmi oziroma komunikacijskega menedZmenta v
integriranih trznih komunikacijah se moramo zavedati: »Razumevanje lastnosti in prednosti
posamezne discipline, trZzenja in komunikacije, najbolje prikaZze pomembnost vloge, ki jo obe

igrata pri zdruZevanju komuniciranja na u¢inkovit in uspesen nacin« (Acheson 1993: 7).

Ceprav so Stevilni strokovnjaki s podrogja trZenja in ogladevanja podprli korak k
integriranemu pristopu, pa so se prav na podroc¢ju odnosov z javnostmi pojavili marsikateri
pomisleki teoretikov (Kitchen 2005: 76). Ker so bili odnosi z javnostmi videni predvsem kot
upravljalska funkcija, so ti teoretiki videli integrirano trZenje kot nacin, kako lahko
oglaSevanje in trzenje nadzorujeta odnose z javnostmi in njihovo delovanje. Prepricani so bili,
da integrirano trZzno komuniciranje predstavlja predvsem nevarnost za prilastitev odnosov z

javnostmi s strani trZzenja in posledi¢no trZenjsko nadvlado.

Dejstvo, ki ga izpostavljata Guth in Marsh (2003: 424), je, da sta trZenje in odnosi z javnostmi
sicer jasno loCeni, a zato komplementarni funkciji, ki preprosto morata sodelovati — se
integrirati. Medtem ko je trZenje usmerjeno predvsem k potro$nikom kot svojim glavnim
deleznikom, morajo odnosi z javnostmi biti usmerjeni h grajenju dolgoro¢nega razmerja z

vsemi razlicnimi javnostmi, ki sestavljajo organizacijo in njeno okolje, torej tudi s potro$niki.

In tako ni presenetljivo, da so kmalu pri Studijah (izvajala sta jih predvsem Miller in Rose leta
1994) spoznali, da tudi strokovnjaki na podro¢ju odnosov z javnostmi podpirajo integrirano
trZzno komuniciranje, saj ima integracija poleg boljSega upravljanja in usmerjanja medijskih in
drugih trZznih komunikacij tudi druge prednosti (Kitchen 2005: 76). Danes obstajajo zato le
redki posamezniki, ki se ne bi strinjali, da imata trZenje in odnosi z javnostmi veliko skupnega
(Hutton 1996: 155). Meje med disciplinama postajajo vedno bolj zabrisane, in Ce Zelita
disciplini dosegati najboljSe rezultate, potem ne moreta ve¢ nastopati neodvisno druga od

druge, ampak morata zdruZevati svoje prednosti v okvirih celovitega trZznega komuniciranja.
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Odnosi z javnostmi imajo tako znotraj integriranega trZznega komuniciranja lahko razlicne

vloge (glej Niederquell 1991: 23-24):

Odnosi z javnostmi kot dejavnik verodostojnosti

Odnosi z javnostmi lahko pomagajo pri upravljanju sporoCil za vsako posamezno
skupino deleZnikov, jih povezujejo in tako naredijo bolj ucinkovite in bolj
verodostojne.

Odnosi z javnostmi kot povezovalec deleZnikov

Pri odnosi z javnostmi je jasno, da se je treba za uspe$no komuniciranje in nastopanje
na danas$njem trgu osredotoCati na vecje Stevilo razlicnih deleZnikov, ki so vsi
pomembni za poslovanje ter izgradnjo trZznega poloZaja celotnega podjetja in
posameznih znamk. Odnosi z javnostmi so lahko posebno koristni pri grajenju in
upravljanju odnosov s kupci in drugimi javnostmi oziroma interesnimi skupinami.

Odnosi z javnostmi kot graditelj trienjskih dejavnosti

Odnosi z javnostmi lahko na ucinkovit nacin tudi nadgradijo dejavnosti trZenja z
odkrivanjem novih kanalov ali pa pripravljanjem javnosti na nove izdelke. Odnosi z
javnostmi so bolj osredotoceni na gradnjo zaupanja in vzpostavljanje trzne znamke kot

pa na samo povecevanje prodaje in trznega deleza.

Vloga odnosov z javnostmi, ki so najboljSe orodje za vzdrZevanje in upravljanje odnosov z

vsemi javnostmi, pa je v okviru integriranega trZznega komuniciranja pomembna tudi zato

(Moriarty 1997: 7):

ker podjetje obstaja in je odvisno od razli¢nih sistemov vrednot posameznih
deleznikov;

ker se posamezni deleZniki podjetja lahko tudi prekrivajo ali nasprotujejo;

ker integriteta oziroma verodostojnost, ki jo lahko oblikujejo odnosi z javnostmi,
ustvarja zaupanje;

ker vse skupine vplivajo na poslovanje in trZenje podjetja ter njegovih znamk;

ker so tudi razmerja samo izracun med stroski in koristmi, ki jih prinasajo.

Kljub temu je pri vkljuevanju odnosov z javnostmi v integrirano trzno komuniciranje treba

opozoriti, da odnosi z javnostmi ne smejo biti preprosto vkljueni v programe trZnega

komuniciranja, ampak morajo biti primerno vkljuceni Ze v zasnovi in nacrtovanju dejavnosti

(Niederquell 1991: 23).
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Pri tem se moramo zavedati tudi dejstva, da je vedno ve¢ dejavnosti, ki jih organizacija izvaja
oziroma nadzoruje, razumljenih kot oblika komunikacije, ki mora biti temu primerno tudi
upravljana (Gronstedt 1996: 39). Integriranje dela vseh v organizaciji (in ne samo
komunikatorjev) je potrebno, saj organizacije komunicirajo z vsem, kar delajo, in dejstvo je,
da pri tem lahko odnosi z javnostmi igrajo kljuéno vlogo. Ceprav ima koordinacija in
upravljanje integriranega komuniciranja na taki stopnji lahko svoje omejitve, to ne zanika
dejstva, da razprSeno komuniciranje in neintegrirano komuniciranje lahko ustvarja SibkejSo
komunikacijo oziroma sporoc€ila, ki lahko deleznike zmedejo in jezijo (Cornelissen in drugi

2006: 10).

Gronstedt pri tem pravi: »Namen integriranega trZznega komuniciranja ni nujno zdruZevanje
odnosov z javnostmi, trZenja in drugih komunikatorjev v enotnem oddelku, ampak samo

zdruZevanje njihovih (delovnih) procesov« (Gronstedt 1996: 40).

Tudi Shultz (v Kitchen in drugi 2004: 27) vidi prav strukturo enotnih oddelkov kot eno od
klju¢nih tezav pri integraciji. Problemi, ki se pojavljajo pri integraciji, naj bi bili tako
predvsem posledica tradicionalnih organizacijskih struktur, ki bi jih po njegovem mnenju
morale zamenjati moderne in hitre odloCevalske strukture, ki so usmerjene predvsem k

rezultatom.

Ceprav Gronstedt in nekateri teoretiki glavni namen integriranega trznega komuniciranja ne
vidijo v organizaciji enotnega oddelka, ima tudi ta svoje prednosti, kamor lahko Stejemo
predvsem lazjo koordinacijo in povecanje strateSke vloge celotne komunikacijske funkcije v
podjetju, kar vpliva tudi na spremembo vloge komunikatorjev v podjetju iz operativne v bolj

strateSko in upravljalsko.

V vsakem primeru je o€itno, da so odnosi z javnostmi in integrirano trZzno komuniciranje med
seboj povezani in sodelujejo na razlicne nacine pri razli¢nih dejavnostih. Sinergije med
razlicnimi komunikacijskimi in promocijskimi dejavnostmi, ki jih najdemo v integriranem
trznem komuniciranju, lahko tako nudijo Stevilne prednosti, kamor Stejemo predvsem
konsistentno komuniciranje, ki omogoca grajenje zaupanja in zvestobe, ter poudarek na
dvosmernem komuniciranju, ki je koristno tako za organizacijo kot tudi za potroSnike

(Kitchen 2005: 76).
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TeZava, ki se lahko pri tem pojavi, je dejstvo, da Stevilni strokovnjaki iz posameznih strok ne
znajo uporabiti celovitega pogleda na integrirano trzno komuniciranje, kar pomeni, da ga
vidijo samo iz svoje perspektive in tako lahko onemogocajo boljSe izkoriscanje vseh njegovih

prednosti (Kitchen 2005: 76).

Cornelissen in Lock (200: 237) v kontekstu te tezave omenjata proces, ki ga opredelita
Duncan in Caywood, ki pripelje do tega, da se podjetja veliko bolje zavedajo potrebe po
integriranih komunikacijah v organizaciji, kar povzroci, da se razlicne komunikacijske in
trZne funkcije znotraj organizacije zbliZajo ter se razlike in meje med njimi zabriSejo. Sprva to
vodi do celovitega in (s perspektivami in razlicnimi pristopi) neomejenega oddelka
integriranih trZznih komunikacij, ki se s spoznavanjem potrebe po integraciji vseh deleZnikov
znotraj in zunaj organizacije lahko razvije tudi v integriran komunikacijski oddelek. Prav v
takem oddelku oziroma v taki organizaciji prevzamejo odnosi z javnostmi stratesko vlogo, ki
jo poudarjajo tudi pripadniki Sole o odli¢nosti odnosov z javnostmi (glej L. Grunig in drugi

2002: 269-272).
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7. RAZISKAVA ORGANIZIRANOSTI IN VLOGE FUNKCILJE
ODNOSOV Z JAVNOSTMI V SLOVENSKIH PODJETJIH

Pri raziskavi sem izhajal iz teoreti¢nih ugotovitev o vlogi in organizaciji odnosov z javnostmi
v podjetjih, ki so jo postavili pripadniki Sole o odli¢nosti odnosov z javnostmi in drugi
priznani teoretiki iz sorodnih Sol. Na podlagi teh ugotovitev sem primerjal stanje v
nakljuénem vzorcu 100 slovenskih podjetij, pri tem pa sem najvecjo pozornost posvetil
poloZaju funkcije odnosov z javnostmi znotraj podjetja, njeni povezanosti s trzenjsko in

kadrovsko funkcijo ter sodelovanju pri strateskih nalogah podjetja.

7.1 Namen raziskave

Z raziskavo Zelim opredeliti najpogostejSo organiziranost funkcije odnosov z javnostmi. Poleg
tega Zelim ugotoviti povezanost funkcije odnosov z javnostmi s funkcijo trZzenja. Zanima me
tudi, ali v podjetjih kadrovska funkcija in funkcija odnosov z javnostmi sodelujeta in kot kako
uspesno je razumljeno tako sodelovanje. Z raziskavo Zelim ugotoviti naloge, ki jih funkcija
navadno opravlja v podjetjih. Ugotoviti Zelim tudi strateSko vlogo odnosov z javnostmi in

njeno povezanost zZ razumevanjem koristnosti odnosov z javnostmi s strani vodstva.

Pri vsem tem Zelim prikazati, da velikost podjetja (enkrat prikazana in merjena s Stevilom
zaposlenih, drugi¢ pa z viSino prihodkov) ne vpliva na funkcijo odnosov z javnostmi in da
funkcija odnosov z javnostmi v izbranih podjetjih, ne glede na velikost podjetja, ne ustreza

normativnim modelom, prikazanih v teoriji in uporabljenih v bolj razvitih drzavah.

7.2 Metodologija

Pri raziskavi sem se zgledoval po nekaterih preteklih raziskavah, ki so jih na tem podrocju
izvedli Slovensko druStvo za odnose z javnostmi (PRSS) in nekateri drugi teoretiki
(Florjan¢i¢ in drugi 2002). Pogledal sem tudi nekatere tuje raziskave, kot so Studija o
odli¢nosti odnosov z javnostmi (L. Grunig in drugi 2002: 563-618) in raziskava odnosov z
javnostmi v Veliki Britaniji, ki so jo izvedli Moss, Warnaby in Thame (1997: 135-158). Pri
raziskavi sem uporabljal nekatere najbolj ustaljene predstave o vlogi, organizaciji in nalogah

odnosov z javnostmi, ki sem jih prikazal v teoriji in ki jih najdemo v Stevilnih prispevkih s
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podroc¢ja odnosov z javnostmi. Pri odnosu med trZzenjem in odnosi z javnostmi sem se
osredotoCil na Kotlerjeve in Mindakove modele o razmerjih med trZzenjem in odnosi z
javnostmi iz leta 1978, ki so najpogosteje uporabljeni in ki naj bi najbolje predstavili moZnosti

in znacilnosti na tem podrocju.

7.2.1 Vprasalnik

Vprasalnik je sestavljen iz 18 vpraSanj. Od tega jih sedem raziskuje organizacijo in naloge
odnosov z javnostmi v podjetju. Tri vpraSanja se dotikajo razmerja med odnosi z javnostmi in
trzenjem, dve vprasanji pa prikaZzeta kakovost in pogostost sodelovanja med kadrovsko
funkcijo in funkcijo odnosov z javnostmi. S predzadnjim sklopom treh vpraSanj Zelim
ugotoviti povezanost odnosov z javnostmi z vodstvom, to je vodilnimi ljudmi v podjetju, ter
raven opravljanja strateSkih nalog funkcije odnosov z javnostmi. Zadnji sklop treh vprasanj je
sklop splosnih vpraSanj o podjetju, ki pomaga opredeliti temeljne znacilnosti podjetij, ki sem
jih anketiral. S pomoc¢jo tega sklopa lahko bolje opredelim vlogo velikosti podjetja pri

organiziranosti in vlogi funkcije odnosov z javnostmi.

Vecina uporabljenih vpraSanj je zaprtega tipa, kar naj bi olajSalo analizo in dodatno
motiviralo anketirance k pogostejSemu reSevanju vprasalnika. Izjema je vpraSanje o nazivu
funkcije odnosov z javnostmi, ki sem ga pustil odprtega, saj ima funkcija lahko zelo veliko
razlicnih nazivov, od katerih so si nekateri zelo podobni, kar pomeni, da jih z navajanjem

moznosti samo zdruzZujem v podobne skupine in vplivam na izbiro najbliZje sopomenke.

7.2.2 Omejitve raziskave

Pri raziskavi pa je treba upostevati nekatere omejitve, ki so vplivale na zbiranje in analiziranje
rezultatov. V raziskavi sem se namreC osredotoCal na nekatere najbolj razsirjene in v teoriji
prikazane predstave o vlogi in organizaciji odnosov z javnostmi, hkrati pa sem pri sami

izvedbi naletel tudi na dolo¢ene omejitve.

Pri ugotavljanju povezanosti med trZenjsko funkcijo in funkcijo odnosov z javnostmi sem se
zanaSal na model Kotlerja in Mindaka (1978), ki opredeljuje pet modelov odnosa med odnosi
z javnostmi in trzenjem. Ceprav naj bi v teoriji ta model predstavil vse najpogostejie

organizacije in razmerja med odnosi z javnostmi in trZenjem, je malo verjetno, a mogoce, da
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se je s tem vplivalo na povezovanje nekaterih bolj specificnih in nepredvidljivih modelov

organizacije odnosov z javnostmi in trZenja.

Raziskava je bila izvedena na naklju¢nem vzorcu 100 podjetij, kar pomeni, da je omejena po
obsegu in pri izbiri kontaktnih oseb. Zaradi narave izbora vzorec ni reprezentativen za
Slovenijo. Zaradi omejenega Stevila podjetij in naklju¢nega izbora se poleg tega lahko zgodi,

da nekateri rezultati ne izpolnjujejo vseh statisti¢nih kriterijev zanesljivosti.

Pri raziskavi sem sicer uporabljal nakljucni izbor podjetij, a sem se pri teh osredotocil
predvsem na ljudi, ki se ukvarjajo z odnosi z javnostmi. Ker to niso bili povsod zaposleni,
specializirani za odnose z javnostmi, sem se ponekod obracali tudi na zaposlene v trzenju ali

pa na ljudi v sami upravi podjetja.

Zaradi Zelje po vecji anonimnosti in vec¢jem Stevilu odgovorov, sem iz ankete izpustil
vprasanja, ki bi podajala demografske podatke anketirancev in tako natan¢neje identificirala
ljudi, ki so v posameznem podjetju odgovarjali na vpraSanja. S tem sem Zelel doseci obcutek,
da je anketa popolnoma anonimna, in prepreciti obcCutek, da lahko iz podanih podatkov
katerega od anketirancev identificiramo, kar sicer ni bil moj namen. Prepri¢an sem, da s tem
nisem vplival na relevantnost rezultatov in sem kvec¢jemu zagotovil bolj odkrito sodelovanje

anketirancev.

7.2.3 Vzorec in zbiranje podatkov

Raziskavo sem izvedel na osnovi naklju¢no izbranega vzorca slovenskih podjetij. Pri tem sem
izbral 100 naklju¢nih podjetij iz vzorca 1000 najuspesnejsih slovenskih podjetij (GVIN 2007).
Pri izbiri podjetij sem uporabil preprosto metodo, kjer sem padajoCe razvrstil 1000

najuspesnejsih podjetij po prihodkih v letu 2006 ter nato iz vzorca vzel vsako 10 podjetje.

Pri kontaktiranju podjetij sem zaradi dejstva, da me zanima predvsem organizacija in vloga
odnosov z javnostmi, najprej iskal strokovnjake in razlicne sodelavce na podro¢ju odnosov z
javnostmi, ki bi lahko najbolje reSili sestavljen vprasalnik. Razumljivo je, da zaradi
pricakovano omejene razSirjenosti uporabe odnosov z javnostmi v slovenskih podjetjih in
zaradi nakljucnosti vzorca takih strokovnjakov ni bilo mogoce najti v vseh izbranih podjetjih.

Ker sem Zelel vzorec ohraniti nakljucen in ker je bil vprasalnik dovolj enostaven za reSevanje,
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sem podjetja, kjer nisem nasel zaposlenih na podro¢ju odnosov z javnostmi ali komuniciranja,
Se poklical in povprasal, kdo bi bil ¢lovek, ki je najbolj primeren za reSevanje takega
vpraSalnika, pri ¢emer sem sogovorcem na kratko tudi opisal sploSno naravo vpraSalnika in
naklju¢nost vzorca. Odgovori so bili od podjetja do podjetja razli¢ni, kar Ze pred samo anketo
pove, da je organiziranost odnosov z javnostmi v slovenskih podjetjih zelo razli¢na. Ceprav so
vecinoma bile kontaktne osebe ljudje, ki se v podjetju ukvarjajo s trZzenjem, pa sem pogosto
naletel na primer, da je bila primerna kontaktna oseba sam direktor, ¢lan uprave ali pa
sodelavec s podrocja kadrovske funkcije. V nekaterih redkih od nakljuc¢no izbranih podjetij
primernih kontaktov niso Zeleli posredovati in so me z vpraSalnikom usmerili na sploSen e-

postni naslov ter zagotovili, da bo vpraSalnik posredovan primerni osebi.

Vprasalnike sem posredoval na pridobljene elektronske naslove. VpraSalnik, ki je bil
zasnovan v internetni obliki, sem poslal s primernim pojasnilom. Pojasnilo je bilo prirejeno
temu, ali je §lo za dolo€en kontakt, ki so mi ga posredovali v podjetju, ali samo za splo$ni e-
postni naslov. V sporocilo sem vkljucil povezavo na anketo, ki sem jo oblikoval s pomocjo
orodja SurveyMonkey in ki naj bi zagotavljala ve¢jo anonimnost in vecje Stevilo odgovorov.

Podatke sem zbiral od 12. septembra 2007 do 10. oktobra 2007, v tem ¢asu pa sem s pomocjo

elektronske poste sodelujoce dvakrat pozval k odgovarjanju.

Po koncanem obdobju zbiranja odgovorov mi je uspelo doseci dokaj visoko stopnjo
odgovorov. Uspelo mi je dobiti odgovore od 57 podjetij, kar pomeni 57-odstotno stopnjo
odzivnosti. Sicer je anketo zacelo kar 70 podjetij, a je zaradi neznanih vzrokov reSevanje na
razlicnih tockah ankete prekinilo 13 respondentov, kar na koncu pomeni, da sem dobil 57 v
celoti odgovorjenih anket. Ker se anketa prilagaja glede na podane odgovore, je razumljivo,
da je pri analizi rezultatov, kjer primerjam in povezujem razlicne odgovore, skupno Stevilo

veljavnih odgovorov lahko tudi manjSe od 57.
Zaradi nakljuCnosti in velikosti vzorca ne morem rezultatov posploSevati na celotno

Slovenijo, ampak samo na ta vzorec, ki pa po mojem mnenju vseeno predstavlja dobro sliko o

trenutnem stanju odnosov z javnostmi v slovenskih podjetjih.
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7.2.4 Raziskovalni okvir in delovne hipoteze

Kljucni namen, ki me je vodil pri raziskavi, je ugotavljanje funkcije in vloge odnosov z
javnostmi v slovenskih podjetjih. Tako je glavni raziskovalni problem, ki ga Zelim preuciti,
organizacija in vloga funkcije odnosov z javnostmi ter njena povezanost z drugimi funkcijami

v slovenskih podjetjih.

V okviru raziskave sem pri postavljanju hipotez za vpraSalnik sledil glavnemu
raziskovalnemu problemu in Zelel odgovoriti na naslednja raziskovalna vpraSanja:
1. KakSna je organizacija in poloZaj funkcije odnosov z javnostmi znotraj slovenskih
podjetij?
a) Ali velja, da funkcija odnosov z javnostmi v velini slovenskih podjetij ni
samostojna funkcija?
b) Ali je funkcija odnosov z javnostmi vecinoma integrirana znotraj trzenja?
2. Kaksno je razmerje med trZzenjem in odnosi z javnostmi v slovenskih podjetjih?
3. Kaksno je sodelovanje kadrovske funkcije in funkcije odnosov z javnostmi v okviru
internega komuniciranja?
4. Kaksna je vpletenost funkcije odnosov z javnostmi pri strateSkih nalogah oziroma
strateSkem nacrtovanju podjetja?
5. Ali ima funkcija odnosov z javnostmi v vseh, tudi vecjih slovenskih podjetjih,
omenjene znacilnosti manj$ih in srednje velikih podjetij na bolj razvitih trgih, kot sta

Amerika in Velika Britanija?

Na podlagi raziskovalnih vprasanj sem oblikoval sklop delovnih hipotez. Na podlagi teh
hipotez sem oblikoval vprasalnik in zbiral podatke, ki mi bodo pomagali potrditi ali zavrniti
hipoteze in tako odgovoriti na raziskovalna vprasanja. Hipoteze, ki sem jih uporabil za
oblikovanje vpraSalnika in odgovarjanje na raziskovalna vprasanja, so:
1. Velikost ne vpliva na to, ali podjetja skrbijo za odnose z javnostmi znotraj ali zunaj
podjetja.
2. Vecina podjetij skrbi za odnose z javnostmi znotraj podjetja.
3. Vecina podjetij ima majhne oddelke za odnose z javnostmi.
4. Velikost podjetja ne vpliva na to, ali je funkcija odnosov z javnostmi integrirana
znotraj trZenja.

5. Vecina podjetij ima funkcijo odnosov z javnostmi integrirano znotraj trZenja.
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10.

11.

12.
13.

14.

15.

Vecina podjetij ima funkcijo odnosov z javnostmi integrirano znotraj drugih funkcij.
Velikost podjetij ne vpliva na dejstvo, da je trZzenje v odnosu s funkcijo odnosov z
javnostmi ve¢inoma dominantna funkcija.

V vecini podjetij je trzenje v odnosu do funkcije odnosov z javnostmi dominantna
funkcija.

Polozaj funkcije odnosov z javnostmi vpliva na odnos med trZzenjem in odnosi z
javnostmi.

V vecini podjetij kadrovska funkcija in funkcija odnosov z javnostmi sodelujeta pri
internem komuniciranju.

Velikost podjetij ne vpliva na zavedanje vodstva o koristnosti funkcije odnosov z
javnostmi.

V vecini podjetij se vodstvo ne zaveda koristnosti funkcije odnosov z javnostmi.
Velikost podjetij ne vpliva na sodelovanje funkcije odnosov z javnostmi pri strateSkem
nacrtovanju (strateSkih nalogah) podjetja.

V vecini podjetij funkcija odnosov z javnostmi ne sodeluje pri strateSkem nacrtovanju
(strateSkih nalogah) podjetja.

Polozaj funkcije odnosov z javnostmi vpliva na to, ali funkcija odnosov z javnostmi

sodeluje pri strateskem nacrtovanju (strateskih nalogah) podjetja.

Pri analizi zbranih podatkov sem se osredotocal na te hipoteze, ki sem jih zavrnil ali potrdil.

Zaradi omejenosti vzorca in Stevila odgovorov ni mogoce na podlagi teh podatkov sklepati o

splo$ni organizaciji funkcije odnosov z javnostmi v slovenskih podjetjih.

V vprasalnik sem vkljucil tudi nekaj drugih splo$nih vprasanj, ki so predvsem ustvarila boljso

sliko o odnosih z javnostmi in pri klju¢nih ugotovitvah omogocila lazjo razlago potrjenih ali

zavrnjenih hipotez.

Glede na hipoteze sem dolocil naslednje neodvisne in odvisne spremenljivke.

Neodvisne spremenljivke:

Stevilo zaposlenih v podjetju,
viSina prihodkov podjetja,

poloZaj funkcije odnosov z javnostmi v podjetju.
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Odpvisne spremenljivke:
e skrb za odnose z javnostmi,
® polozaj funkcije odnosov z javnostmi v podjetju,
e velikost oddelka odnosov z javnostmi,
¢ razmerje med funkcijo odnosov z javnostmi in funkcijo trZenja,
® sodelovanje odnosov z javnostmi in kadrovske funkcije pri internem komuniciranju,
e zavedanje vodilnih v podjetju o koristnosti odnosov z javnostmi,

¢ vkljucenost odnosov z javnostmi v stratesko nacrtovanje podjetja.

7.2.5 Obdelava podatkov

Pri obdelavi podatkov sem naprej vse podatke prenesel v analiti¢no-statisticni program SPSS.
Pri tem sem vse odgovore primerno rekodiral in tudi vsebinskim odgovorov dolocil primerno
Stevilsko vrednost. Zaradi omejenega Stevila odgovorov in poslediéno neenakomerne
porazdelitve sem moral nekatere razrede naknadno Se zdruzevati, kar bom natancneje razlozil
pri potrjevanju hipotez. Hipoteze se dotikajo predvsem vpliva velikosti podjetij na razli¢ne
vidike odnosov z javnostmi in vprasanja, kako vec€ina podjetij organizira in upravlja odnose z

javnostmi.

Za preizkus vpliva velikosti podjetij bom uporabil kontingenc¢ne tabele in hi-kvadrat preizkus
o povezanosti spremenljivk (metoda crosstabs). Tako bom pokazal, ali velikost podjetij
(enkrat opredeljena s Stevilom zaposlenih in enkrat z vi§ino prihodkov) vpliva ali ne vpliva na
hipoteze o velikosti funkcije za odnose z javnostmi, njenem poloZaju v podjetju, njenem
odnosu do trZenja in kadrovske funkcije ter na moZnosti oziroma pogostost sodelovanja

funkcije pri strateskih odlocitvah podjetja.

Pri preverjanju vpliva poloZaja funkcije odnosov z javnostmi na dominantnost trZenja in na
vpletenost v strateSko nacrtovanje (strateske naloge) podjetja bom prav tako uporabil hi-
kvadrat preizkus (metodo crosstabs), kjer bom poskuSal z manj kot 5-odstotno stopnjo

tveganja potrditi ali zavrniti omenjene hipoteze.

Za preverjanje hipotez, ki se dotikajo organizacije odnosov z javnostmi, odnosa funkcije do
trzenja, sodelovanja odnosov z javnostmi s kadrovsko funkcijo in upravljanja odnosov z

javnostmi v vecini podjetij, bom uporabljal preizkus domneve o deleZu enot oziroma tako
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imenovani z-test. S tem bom dokazal, ali veljajo hipoteze o znacilnosti odnosov z javnostmi v

vecini podjetij.

7.3 Rezultati in preverjanje hipotez

7.3.1 Preverjanje hipotez

Pri preverjanju hipotez Zelim dokazati, da velikost podjetja, pogosto identificirana kot eden od
klju¢nih dejavnikov pri organizaciji in upravljanju odnosov z javnostmi, ne vpliva na
nobenega od raziskovanih elementov, ki so velikost oddelka, skrb za odnose z javnostmi,
poloZaj funkcije, odnos in sodelovanje s funkcijo trzenja, sodelovanje s kadrovsko funkcijo in

sodelovanje funkcije odnosov z javnostmi pri strateskih nalogah.

Ker Evropska komisija pri klasifikaciji podjetij postavlja razlicne kriterije, sem pri definiranju
velikosti podjetij uporabil dva pomembnejsa kriterija, ki sem ju meril tudi v anketi — to sta
Stevilo zaposlenih in viSina prihodkov. Zaradi omejenosti podatkov sem podjetja pri obeh

kriterijih razdelil na dve skupini na nacin, prikazan v tabelah 7.3.1.1 in 7.3.1.2.

Tabela 7.3.1.1: ZdruZevanje po Stevilu zaposlenih

Stara spremenljivka Nova spremenljivka
1-10
11-100 do 250 zaposlenih
101-250
251-500

nad 250 zaposlenih
ve¢ kot 500
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Tabela 7.3.1.2: ZdruZevanje po viSini prihodkov

Swraspremenliika  [Noasremenlika |
do 1 mio EUR
od 1 mio EUR do 10 mio EUR do 50 mio EUR
od 10 mio EUR do 50 mio EUR

od 50 mio EUR do 100 mio EUR
od 100 mio EUR do 500 mio EUR nad 50 mio EUR
ve€ kot 500 mio EUR

Nove spremenljivke so bile doloCene s posebnim namenom, saj nova razdelitev po Stevilu
zaposlenih in po viSini prihodkov predstavlja razdelitev med srednje velikimi in majhnimi
podjetji ter velikimi podjetji. Tako so srednje velika in majhna podjetja tista z do 250
zaposlenimi in do 50 mio EUR prihodkov. Velika podjetja imajo ve¢ kot 250 zaposlenih in
ve¢ kot 50 mio EUR prihodkov. Ker je §lo za naklju¢ni vzorec, sem pri tem za vsako

posamezno kategorijo dobil frekvence, prikazane v tabelah 7.3.1.3 in 7.3.1.4.

Tabela 7.3.1.3: Porazdelitev podjetij po Stevilu zaposlenih

do 250 zaposlenih 40 70,20 %
nad 250 zaposlenih 17 29,80 %

Tabela 7.3.1.4: Porazdelitev podjetij po visini prihodkov

do 50 mio EUR 37 64,90 %
nad 50 mio EUR 20 35,10 %

Tukaj moram omeniti, da vzorec ni reprezentativen za Slovenijo, kar je predvsem posledica

majhnega vzorca in naklju¢nega izbora podjetij.
Na koncu pa bi Se omenil, da sem tudi pri nekaterih posameznih hipotezah — zaradi majhnega

Stevila odgovorov in za potrebe analize — zdruZeval odgovore, kar opredelim pri vsaki

hipotezi posebe;j.
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Hipoteza 1: Velikost ne vpliva na to, ali podjetja skrbijo za odnose z javnostmi znotraj
ali zunaj podjetja.

Pri preverjanju vpliva velikosti bom pri tej in vseh naslednjih hipotezah uporabil preizkus hi-
kvadrat. Vpliv velikost bom meril s Stevilom zaposlenih in z viSino prihodkov. Zaradi
porazdelitve in majhnega S$tevila odgovorov sem tukaj rekodiral in zdruzil odgovore o
notranjem ali zunanjem izvajanju odnosov z javnostmi v nove spremenljivke. Nacin
zdruzevanja je prikazan v prilogi 2. Podjetja, ki so trdila, da ne skrbijo za odnose z javnostmi,

sem pri tem izpustil iz analize, saj ne vplivajo na preverjanje nase hipoteze.

Preverjanje vpliva velikosti glede na Stevilo zaposlenih

Hy: Velikost po Stevilu zaposlenih ne vpliva na to, ali podjetja skrbijo za odnose z javnostmi
znotraj ali zunaj podjetja.
H;: Velikost po Stevilu zaposlenih vpliva na to, ali podjetja skrbijo za odnose z javnostmi

znotraj ali zunaj podjetja.
Pri preverjanju vpliva velikosti podjetja, merjenega s Stevilom zaposlenih, sem dobil dejanske
in teoreticne frekvence, prikazane v tabelah 7.3.1.5 in 7.3.1.6. Pri drugih hipotezah bodo

dejanske in teoreti¢ne frekvence prikazane v okviru kontingenc¢nih tabel.

Tabela 7.3.1.5: Prikaz dejanskih frekvenc za skrb odnosov z javnostmi glede na Stevilo

zaposlenih

Do 250 zaposlenih | Nad 250 zaposlenih
Notranje skrbijo za odnose z javnostmi 25 9
Ne skrbijo znotraj podjetja za odnose z javnostmi | 11 8

Tabela 7.3.1.6: Prikaz teoreti¢nih frekvenc za skrb odnosov z javnostmi glede na Stevilo

zaposlenih

Do 250 zaposlenih | Nad 250 zaposlenih
Notranje skrbijo za odnose z javnostmi. 23,1 10,9
Znotraj podjetja ne skrbijo za odnose z javnostmi. | 12,9 6,1
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Za preverjanje hipoteze o vplivu velikosti podjetja, merjene s Stevilom zaposlenih, bom
uporabil kontingen¢ne tabele in hi-kvadrat preizkus o povezanosti spremenljivk (metoda
crosstabs). V nadaljevanju prikazujem primer izracuna z metodo kontingen¢nih tabel. Tukaj
bi omenil, da bom pri preverjanju nadaljnjih hipotez povezanih z vplivom Stevila zaposlenih,

podajal samo rezultate, ki jih program SPSS izra¢una avtomatic¢no.

Prikaz izracuna hi-kvadrat testa o neodvisnosti spremenljivk:

_ v B _ ) _ 2 _ 2 _ 2
7= Zk ZA’ (fu f x:,') _ (25 2371) + (9 10’9) + (11 12’9) + (8 6’1) =1,368
e 23,1 10,9 12,9 6,1

ij

7 =1368 — P =0,242 (SPSS)
Po funkciji crosstabs in izra¢unu preizkusa hi-kvadrat dobim naslednje rezultate:
e hi-kvadrat = 1,368,
e a=0,242.
Natan¢nej$i podatki so prikazani v prilogi 3.
Ker je stopnja tveganja (o) vecja od 0,05, niCelne hipoteze ne morem zavrniti, in tako lahko
trdim, da je izvajanje funkcije odnosov z javnostmi znotraj ali zunaj podjetja neodvisno od

Stevila zaposlenih.

Preverjanje vpliva velikosti po visini prihodkov:

Ho: Velikost po visini prihodkov ne vpliva na to, ali podjetja skrbijo za odnose z javnostmi
znotraj ali zunaj podjetja.
H;: Velikost po viSini prihodkov vpliva na to, ali podjetja skrbijo za odnose z javnostmi

znotraj ali zunaj podjetja.
Pri preverjanju vpliva velikosti podjetja, merjenega z viSino prihodkov, merimo odstopanja

dejanskih in teoreti¢nih frekvenc, ki so tukaj prikazane v tabelah 7.3.1.7 in 7.3.1.8. Pri drugih

hipotezah bodo dejanske in teoreti¢ne frekvence prikazane v okviru kontingen¢nih tabel.
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Tabela 7.3.1.7: Prikaz dejanskih frekvenc za skrb odnosov z javnostmi glede na viSino

prihodkov

Do 50 mio EUR | Nad 50 mio EUR
Notranje skrbijo za odnose z javnostmi. 22 12
Znotraj podjetja ne skrbijo za odnose z javnostmi. 12 7

Tabela 7.3.1.8: Prikaz teoreti¢nih frekvenc za skrb odnosov z javnostmi glede na viSino

prihodkov

Do 50 mio EUR | Nad 50 mio EUR
Notranje skrbijo za odnose z javnostmi. 21,8 12,2
Znotraj podjetja ne skrbijo za odnose z javnostmi. 12,2 6,8

Za preverjanje hipoteze o vplivu velikosti podjetja, merjene z visino prihodkov, bom ponovno
uporabil metodo kontingenc¢nih tabel (metoda crosstabs). Tukaj bi ponovno omenil, da bom
pri preverjanju nadaljnjih hipotez, povezanih z vplivom viSine prihodkov, podajal samo

rezultate, ki jih program SPSS izracuna avtomati¢no.

Prikaz izracuna hi-kvadrat testa o neodvisnosti spremenljivk:
) -7 F  (2-218F (12-122F (12-122) (7-68)
poy s Uon) _@ony (e-ny (2-n2) -6y
/ £ 21,8 12,2 12,2 6,8
2> =0,013 - P=0,910 (SPSS)

=0,013

Po funkciji crosstabs in izra¢unu preizkusa hi-kvadrat dobim naslednje rezultate:
e hi-kvadrat = 0,013,
e a=0,910.

Natancnej$i podatki so prikazani v prilogi 4.
Ker je stopnja tveganja (o) vecja od 0,05, nicelne hipoteze ne morem zavrniti, in tako trdim,
da je izvajanje funkcije odnosov z javnostmi neodvisno od visine prihodkov. Tako velja, da

viSina prihodkov kot ena od klju¢nih klasifikatorjev velikosti podjetja ne vpliva na to, ali

podjetja skrbijo za odnose z javnostmi znotraj podjetja ali ne.
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Dokazovanje hipoteze 1

Ker tako Stevilo zaposlenih kot tudi viSina prihodkov ne vplivata na to, ali podjetja skrbijo za
odnose z javnostmi znotraj ali zunaj podjetja, lahko potrdim hipotezo. Tako velja, da
velikost podjetja ne vpliva na to, ali podjetja skrbijo za odnose z javnostmi znotraj

podjetja ali ne.

Hipoteza 2: Vecina podjetij skrbi za odnose z javnostmi znotraj podjetij.

Da bi preveril drugo hipotezo, ali vecina podjetij skrbi za odnose z javnostmi znotraj podjetja,
sem izvedel preizkus domneve o deleZu enot (z-test). Hipotezo bom lahko potrdil, ¢e bom na
podlagi vzor¢nih podatkov z dovolj nizko stopnjo tveganja sklepal, da ve¢ kot 50 % podjetij

za odnose z javnostmi skrbi znotraj podjetja.

Tukaj je treba omeniti, da sem tudi pri preverjanju druge hipoteze doloene odgovore zdruzil
na enak nacin, kot sem to naredil pri prvi hipotezi. Pri tem sem izlocil odgovore »ne skrbimo
za odnose z javnostmi«, saj ti niso relevantni za naSo analizo. Odgovore sem zdruZil po
kljuCu, prikazanem v prilogi 2. Z zdruZevanjem novih spremenljivk so porazdelitve

odgovorov prikazane v tabeli 7.3.1.9.

Tabela 7.3.1.9: Prikaz frekvenc in deleZzev odgovorov pri skrbi za odnose z javnostmi

Frekvenca Delez
Notranje skrbijo za odnose z javnostmi. 45 0,682
Znotraj podjetja ne skrbijo za odnose z javnostmi. 21 0,318
Skupaj 66 1

Delez anketiranih podjetij, ki sama skrbijo za odnose z javnostmi znotraj podjetja, je 68,2 %.
Zaradi visokega deleza predvidevam, da bom lahko sprejel hipotezo, da vecina podjetij skrbi

za odnose z javnostmi znotraj podjetja.
Da bom to dokazal, bom pri tej hipotezi v nadaljevanju izvedel preizkus domneve o delezu

enot, z-test. Pri nadaljnjih hipotezah bom preizkuse domneve o delezu enot za potrjevanje

vecinskega deleza prikazoval v prilogah.
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Prikaz izracuna preizkusa domneve o deleZu enot:

H,:11=0,5 H, :11>0,5

_p-T, 0,682-0,50
SE(p)  0,06155

=2,9569

I, (1-1II -
SE(p):\/ 0( . 0):\/0,5(1660,5):0’06155

(2> 2000) = (29569>16449) = velja H,

(z>2000) = (29569<23263) = veljaH,

Na podlagi vzorcnih podatkov lahko z 1-odstotno stopnjo tveganja zavrnem nicelno domnevo
in sprejmem alternativno. Lahko torej trdim, da vecina podjetij za odnose z javnostmi

skrbi znotraj podjetja.

Hipoteza 3: Vecina podjetij ima majhne oddelke za odnose z javnostmi.

Da bi preveril Cetrto hipotezo o velikosti oddelkov za odnose z javnostmi, je najprej treba
podati doloCena pojasnila. Pri pregledu odgovorov sem namre¢ hitro ugotovil, da so vsa
podjetja, ki imajo oddelek za odnose z javnostmi, odgovorila, da le-tega sestavlja najvec¢ do
pet ljudi. Ce pogledam nekatere mednarodne standarde in odgovore o velikosti podjetij v
anketi, kjer imata samo dve podjetji do deset zaposlenih in kar 34 ve¢ kot 100, lahko hitro
ugotovim, da vse odgovore podjetij pri velikosti oddelka za odnose z javnostmi uvrstimo v
kategorijo majhnih oddelkov. Ker lahko z uporabo logi¢nega sklepanja za 100 % podjetij
trdim, da imajo majhne oddelke za odnose z javnostmi, lahko brez preizkusa domneve o

deleZu potrdim svojo hipotezo.

Hipoteza 4: Velikost podjetja ne vpliva na to, ali je funkcija odnosov z javnostmi
integrirana znotraj trzenja.

Pri Cetrti hipotezi Zelim preveriti, ali ima velikost podjetja vpliv na poloZaj funkcije odnosov z
javnostmi znotraj ali zunaj trZenja. Tudi tukaj bom velikost podjetja meril s Stevilom

zaposlenih in visino prihodkov. Zaradi narave in Stevila odgovorov sem zdruZeval in rekodiral
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nekatere odgovore o lociranosti funkcije odnosov z javnostmi v podjetju. Kako sem zdruZeval
spremenljivke, je prikazano v prilogi 5. Pri analizi sem izpustil 2 odgovora, kjer so podjetja

opredelila zelo posebno organizacijo in lokacijo odnosov z javnostmi.

Preverjanje vpliva velikosti po Stevilu zaposlenih:

Hy: Velikost po Stevilu zaposlenih ne vpliva na to, ali je funkcija odnosov z javnostmi
integrirana znotraj trZenja.
H;: Velikost po Stevilu zaposlenih vpliva na to, ali je funkcija odnosov z javnostmi integrirana

znotraj trZzenja.
Preizkus hi-kvadrat nam poda naslednje rezultate:
e hi-kvadrat = 0,042,
e oa=0,838.
Natancnej$i podatki in izracuni so prikazani v prilogi 6.
Ker je stopnja tveganja (o) vecja od 0,05, ne morem zavrniti nicelne hipoteze, in tako trdim,
da je lociranost funkcije za odnose z javnostmi znotraj ali zunaj oddelka za trZenje neodvisna

od Stevila zaposlenih.

Preverjanje vpliva velikosti po visini prihodkov:

Ho: Velikost po viSini prihodkov ne vpliva na lociranost funkcije odnosov z javnostmi znotraj
ali zunaj oddelka za trZenje.
H;: Velikost po vi$ini prihodkov vpliva na lociranost funkcije odnosov z javnostmi znotraj ali

zunaj oddelka za trZenje.
Preizkus hi-kvadrat nam poda naslednje rezultate:
e hi-kvadrat = 0,02,

e a=0,963.

Natancnej$i podatki in izracuni so prikazani v prilogi 7.
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Ker je stopnja tveganja (o) vecja od 0,05, ne morem zavrniti nicelne hipoteze, in tako trdim,
da pri lociranosti funkcije odnosov znotraj ali zunaj trZenja ni statisticnih znacilnosti oziroma
razlik med velikimi ter srednje velikimi in majhnimi podjetji, klasificiranimi z viSino

prihodkov. Visina prihodkov torej ne vpliva na lociranost funkcije znotraj ali zunaj trZenja.

Dokazovanje hipoteze 4

Ker na lociranost funkcije odnosov z javnostmi zunaj ali znotraj trZenja ne vpliva niti Stevilo
zaposlenih niti viSina prihodkov, lahko potrdim hipotezo, da velikost podjetja, ki jo pogosto
dolocata Stevilo zaposlenih in viSina prihodkov, ne vpliva na lociranost funkcije odnosov

z javnostmi znotraj ali zunaj podjetja.

Hipoteza 5: Vecina podjetij ima funkcijo odnosov z javnostmi integrirano znotraj
trzenja.

Da bi preveril to hipotezo, bom ponovno izvedel preizkus domneve o delezu enot (z-test). Pri
tem bom hipotezo lahko potrdil, ¢e bom na podlagi vzorénih podatkov z dovolj nizko stopnjo
tveganja lahko sklepal, da ima ve¢ kot 50 % podjetij funkcijo za odnose z javnostmi

integrirano znotraj oddelka trZenja.

Pri preverjanju te hipoteze sem odgovore zdruZil oziroma rekodiral v nove spremenljivke po
enakem nacinu, kot sem to naredil pri preverjanju hipoteze 4. ZdruZevanje spremenljivk je
prikazano v prilogi 5.

Z zdruzevanjem novih spremenljivk so porazdelitve odgovor prikazane v tabeli 7.3.1.10.

Tabela 7.3.1.10: Prikaz frekvenc in deleZev odgovorov pri lociranosti odnosov z javnostmi

Frekvenca Delez
Odnosi z javnostmi so locirani znotraj trZenja. 20 0,328
Odnosi z javnostmi niso locirani znotraj trZenja. 41 0,672
Skupaj 61 1

Delez anketiranih podjetij, ki imajo funkcijo odnosov z javnostmi organizirano znotraj trZenja

je 32,8 %. Zaradi nizjega deleza predvidevam, da bom moral zavrniti hipotezo, da vecina
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podjetij skrbi za odnose z javnostmi znotraj podjetja. Da bi to dokazal, sem izvedel preizkus

domneve o delezu enot, z-test. Natan¢nejsi izracun je prikazan v prilogi 8.

Na podlagi vzor¢nih podatkov z 1-odstotno stopnjo tveganja ne morem zavrniti nicelne
domneve, in tako ne morem sprejeti alternative. To pomeni, da vecina oddelkov za odnose z

javnostmi ni locirana znotraj trzenja.

Hipoteza 6: Vecina podjetij ima funkcijo odnosov z javnostmi integrirano znotraj
drugih oddelkov.

Da bi preveril to hipotezo, bom ponovno izvedel preizkus domneve o delezu enot (z-test). Ker
sem pri prej$nji hipotezi dokazal, da vecina podjetij nima odnosov z javnostmi lociranega
znotraj podjetja, bom tokrat problematiko pogledal malo SirSe in domneval, da ima vecina
podjetij funkcijo za odnose z javnostmi locirano znotraj drugih oddelkov, kar pomeni, da
funkcija ni samostojna. Pri preverjanju te hipoteze sem zaradi boljSega prikaza frekvenc in
delezev dolo¢ene odgovore zdruZil oziroma rekodiral v nove spremenljivke, pri tem pa bom
uporabil nov klju¢ za rekodiranje, ki poudarja razliko med samostojno funkcijo in funkcijo,
locirano v okviru drugih (katerihkoli) oddelkov. Klju€, po katerem sem zdruZil spremenljivke,

je prikazan v prilogi 9.

Z zdruzevanjem novih spremenljivk so porazdelitve odgovor prikazane v tabeli 7.3.1.11.

Tabela 7.3.1.11: Prikaz frekvenc in deleZev odgovorov pri samostojnosti odnosov z javnostmi

Frekvenca | Delez
Funkcija ni locirana v okviru drugih sluzb (je samostojna). | 11 0,180
Funkcija je locirana v okviru drugih sluzb. 50 0,820
Skupaj 61 1

Delez anketiranih podjetij, ki imajo funkcijo odnosov z javnostmi organizirano znotraj drugih
sluzb, je 82,0 %. Zaradi visokega deleza predvidevam, da bom lahko sprejel hipotezo, da
veCina podjetij skrbi za odnose z javnostmi znotraj podjetja. Da bi to dokazal, sem v
nadaljevanju izvedel preizkus domneve o deleZu enot, z-test. Natancnejs$i izracun je prikazan

v prilogi 10.
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Na podlagi vzorcnih podatkov lahko z 1-odstotno stopnjo tveganja zavrnem nicelno domnevo
in tako sprejmem alternativo. To pomeni, da ima vecina podjetij funkcijo odnosov z
javnostmi locirano znotraj drugih sluzb v podjetju, naj bodo to specializirane sluzbe,

uprava ali trZenje.

Hipoteza 7: Velikost podjetja ne vpliva na razmerje med funkcijo odnosov z javnostmi
in trZzenjem.

Tukaj bom poskusil dokazati, da velikost ne vpliva na odnos med funkcijo trZzenja in funkcijo
odnosov z javnostmi. S tem bom iz ugotovitve razmerja funkcij, ki sem jih dobil s pomocjo

vprasalnika, laZje sklepal na nekatere splo$ne znacilnosti o razmerju med funkcijama.

Pri tem vprasanju sem podal pet razlicnih moznih odgovorov, ki predstavljajo pet mozZnih
razmerij iz Kotlerjevega in Mindakovega modela (1978) in pokrivajo najbolj znacilna
razmerja med funkcijama. Ker Zelim ugotoviti predvsem vpliv velikosti na dominantnost
funkcije trzenja, sem v okviru te hipoteze omenjenih pet moZznih odgovorov zdruZzil v tri

spremenljivke. Natan¢nejsi klju¢ zdruZevanja je prikazan v prilogi 11.

Preverjanje vpliva velikosti po Stevilu zaposlenih:

Ho: Velikost po Stevilu zaposlenih ne vpliva na razmerje med funkcijo odnosov z javnostmi in
trzenjem.
H;: Velikost po Stevilu zaposlenih vpliva na razmerje med funkcijo odnosov z javnostmi in

trZenjem.
Preizkus hi-kvadrat nam poda naslednje rezultate:
e hi-kvadrat = 1,986,
e o=0,370.
Natancnejsi podatki so prikazani v prilogi 12.
Ker je stopnja tveganja (o) vecja od 0,05, ne morem zavrniti nicelne hipoteze, in tako lahko

trdim, da velikost podjetja, merjena s Stevilom zaposlenih, ne vpliva na razmerje med

funkcijama.
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Preverjanje vpliva velikosti po visini prihodkov:

Hoy: Velikost po viSini prihodkov ne vpliva na razmerje med funkcijo odnosov z javnostmi in
trZzenja.
H;: Velikost po visini prihodkov vpliva na razmerje med funkcijo odnosov z javnostmi in

trZzenja.

Preizkus hi-kvadrat nam poda naslednje rezultate:
e hi-kvadrat = 3,606,
e a=0,165.

NatancnejSi podatki so prikazani v prilogi 13.

Ker je tudi pri viSini prihodkov stopnja tveganja (a) vecja od 0,05, ne morem zavrniti nicelne

hipoteze, in tako trdim, da je razmerje med funkcijama neodvisno od vi§ine prihodkov.

Dokazovanje hipoteze 7

Glede na dejstvo, da je razmerje med funkcijo odnosov z javnostmi in funkcijo trZenja
neodvisno tako od Stevila zaposlenih kot od viSine prihodkov, lahko trdim, da moja

hipoteza drzi in da velikost podjetja ne vpliva na razmerje med funkcijama.

Hipoteza 8: V ve¢ini podjetij je trZenje v odnosu do funkcije odnosov z javnostmi
dominantna funkcija.

Kot doslej bom za preverjanje vecinskega deleZa tudi pri tej hipotezi uporabil preizkus
domneve o deleZu enot (z-test). Pri tem bom hipotezo lahko potrdil, ¢e bom na podlagi
vzorcnih podatkov z dovolj nizko stopnjo tveganja lahko sklepal, da je v ve¢ kot 50 % podjetij

funkcija trZzenja dominantna v odnosu do funkcije odnosov z javnostmi.
Tudi tokrat bom za bolj jasne prikaze frekvenc in deleZev zdruZil nekatere obstojece odgovore
v nove spremenljivke. Pri zdruZevanju in rekodiranju odgovorov bom uporabil enaka pravila

kot pri preverjanju hipoteze 7. Tako bom zdruzil odgovore na nacin, prikazan v prilogi 11.

Z zdruzevanjem novih spremenljivk so porazdelitve odgovor prikazane v tabeli 7.3.1.12.
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Tabela 7.3.1.12: Prikaz frekvenc in delezev odgovorov pri razmerju med odnosi z javnostmi

in trZzenjem

Frekvenca | Delez
Funkciji sta enakovredni z nekaterimi prekrivajo¢imi elementi. | 19 0,345
TrZenje je dominantno. 17 0,309
Funkciji sta v druga¢nem razmerju. 19 0,345
Skupaj 55 1

Delez anketiranih podjetij, ki je pri razmerju med funkcijo odnosov z javnostmi in funkcijo
trZenja slednje opredelilo za dominantno, je 30,9 %. Zaradi nizkega deleza tako predvidevam,
da bom zavrnil hipotezo, da je v razmerju med odnosi z javnostmi in trZzenjem v vecini
podjetij trZzenje dominantna funkcija. To sklepanje lahko podprem s preizkusom domneve o
delezu oziroma tako imenovanim z-testom. Natan¢nejSi izratun omenjenega testa je prikazan

v prilogi 14.

Na podlagi vzor¢nih podatkov z 1-odstotno stopnjo tveganja ne morem zavrniti nicelne
domneve in sprejeti alternative. To pomeni, da funkcija trZenja v razmerju z odnosi z
javnostmi ni dominantna funkcija v veéini podjetij. Odnosi z javnostmi in trZenje sta
pogosto v razli¢nih odnosih, lahko pa trdim, da v veéini podjetij funkcija trZenja ni

dominantna v tem razmerju.

Hipoteza 9: Lociranost funkcije odnosov z javnostmi vpliva na odnos med trZenjem in
odnosi z javnostmi.

Tukaj bom poskusal dokazati, da lociranost funkcije odnosov z javnostmi vpliva na njeno
razmerje s trzenjem, za katerega sem dokazal, da v vecini podjetij ni dominantna funkcija v

razmerju z odnosi z javnostmi.

Ker tukaj merim povezavo dveh prej odvisnih spremenljivk, jih bom tudi tukaj zdruZeval na
enak nacin, kot sem jih zdruZil pri preverjanju hipoteze 4 in preverjanju hipoteze 7. Pri
spremenljivki lociranost funkcije odnosov z javnostmi bom zdruZil odgovore oziroma
spremenljivke na nacin, prikazan v prilogi 5. Pri pregledu razmerja med funkcijama pa bom

zdruZeval odgovore na nacin, prikazan v prilogi 11.
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Hipoteze so naslednje:

Ho: Lociranost funkcije odnosov z javnostmi ne vpliva na odnos med trZenjem in odnosi z
javnostmi.

H;: Lociranost funkcije odnosov z javnostmi vpliva na odnos med trZenjem in odnosi z

javnostmi.

Preizkus hi-kvadrat nam poda naslednje rezultate:
e hi-kvadrat =3,217,
e a=0,200.

Natancnejsi podatki so prikazani v prilogi 15.

Ker je stopnja tveganja (o) vecja od 0,05, ne morem zavrniti nicelne hipoteze, in tako moram
zavrniti mojo hipotezo. Tako trdim, da lociranost funkcije odnosov z javnostmi ne vpliva
na razmerje med funkcijo odnosov z javnostmi in trZzenjem. Torej velja, da ne glede na
lociranost funkcije odnosov z javnostmi trZenje v vecini primerov ni dominantna

funkcija.

Hipoteza 10: V vecini podjetij kadrovska funkcija in funkcija odnosov z javnostmi
sodelujeta pri internem komuniciranju.

Za preverjanje hipoteze 10 bom ponovno izvedel preizkus domneve o deleZu enot (z-test). Za
lazje razumevanje odgovorov bom tudi pri preverjanju te hipoteze odgovore o sodelovanju
kadrovske funkcije zdruZil v nove spremenljivke. Klju¢ za zdruZevanje teh spremenljivk je
prikazan v prilogi 16. Z zdruZevanjem novih spremenljivk so porazdelitve odgovorov

prikazane v tabeli 7.3.1.13.

Tabela 7.3.1.13: Prikaz frekvenc in delezev odgovorov pri sodelovanju odnosov z javnostmi

in kadrovske funkcije

Frekvenca Delez
Funkciji sodelujeta. 43 0,796
Funkciji ne sodelujeta. 11 0,204
Skupaj 54 1
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Delez anketiranih podjetij, v katerih odnosi z javnostmi in kadrovska funkcija sodelujejo pri
internem komuniciranju, je tako kar 79,6 %. Zaradi visokega deleZa predvidevam, da bom
lahko sprejel hipotezo, da v vecini podjetij funkciji odnosov z javnostmi in kadrovska
funkcija sodelujeta pri internem komuniciranju. Za preverjanje tega sklepanja sem ponovno

izvedel preizkus domneve o delezu enot, katerega natan¢nejsi izracun je prikazan v prilogi 17.

Na podlagi vzorcnih podatkov lahko z 1-odstotno stopnjo tveganja zavrnem nicelno domnevo
in tako sprejmem alternativo. To pomeni, da v vefini podjetij kadrovska funkcija in

funkcija odnosov z javnostmi sodelujeta pri internem komuniciranju.

Hipoteza 11: Velikost podjetja ne vpliva na zavedanje vodstva o koristnosti funkcije
odnosov z javnostmi.

Moja hipoteza je, da velikost podjetij ne vpliva na to, ali se vodstvo zaveda koristnosti
funkcije odnosov z javnostmi, kar pomeni, da se ne zaveda vseh nalog, ki bi jih funkcija lahko
opravljala, in vseh koristi, ki bi jih tako imela za podjetje. Tudi tukaj bom preverjal vpliv
velikosti podjetja z dvema klju¢nima dejavnikoma, to sta Stevilo zaposlenih in viSina

prihodkov.
Zaradi Stevila odgovorov in bolj jasne predstavitve rezultatov, sem tukaj zdruZil obstojece
odgovore o zavedanju vodstva o koristnosti odnosov z javnostmi v dve novi spremenljivki.

Nacin zdruZevanja je prikazan v prilogi 18.

Preverjanje vpliva velikosti po Stevilu zaposlenih:

Ho: Velikost po Stevilu zaposlenih ne vpliva na zavedanje vodstva o koristnosti funkcije
odnosov z javnostmi.
H;: Velikost po Stevilu zaposlenih vpliva na zavedanje vodstva o koristnosti funkcije odnosov

Z javnostmi.
Preizkus hi-kvadrat nam poda naslednje rezultate:

e hi-kvadrat = 3,380,
e =0,066.
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Natancnejsi podatki so prikazani v prilogi 19.
Ker je stopnja tveganja (a) vecja od 0,05, ne morem zavrniti nicelne hipoteze, kar pomeni, da
je zavedanje vodilnih o koristnosti odnosov z javnostmi neodvisno od velikosti podjetja

oziroma od Stevila zaposlenih.

Preverjanje vpliva velikosti po visini prihodkov:

Ho: Velikost po visini prihodkov ne vpliva na zavedanje vodstva o koristnosti funkcije
odnosov z javnostmi.
H;: Velikost po visini prihodkov vpliva na zavedanje vodstva o koristnosti funkcije odnosov z

javnostmi.
Preizkus hi-kvadrat nam poda naslednje rezultate:
e hi-kvadrat = 0,622,
e o=0,430.
Natan¢nej$i podatki so prikazani v prilogi 20.
Ker je stopnja tveganja (o) vecja od 0,05, ne morem zavrniti nicelne hipoteze, in tako trdim,
da je zavedanje vodilnih o koristnosti odnosov z javnostmi neodvisno od viSine prihodkov.

Visina prihodkov ne vpliva na zavedanje vodilnih o koristnosti odnosov z javnostmi.

Dokazovanje hipoteze 11

Pri tej hipotezi sem dokazal, da niti Stevilo zaposlenih niti viSina prihodkov ne vplivata na
zavedanje vodstva o koristnosti odnosov z javnostmi. Tako lahko potrdimo hipotezo, da

velikost podjetja ne vpliva na zavedanje vodstva o koristnosti odnosov z javnostmi.

Hipoteza 12: V vecini podjetij se vodstvo ne zaveda koristnosti funkcije odnosov z
javnostmi.

Da bi preveril to hipotezo, bom ponovno izvedel preizkus domneve o delezu enot (z-test).
Tudi pri tej hipotezi bom za lazje razumevanje in boljsi prikaz zdruZil odgovore o zavedanju
koristnosti odnosov z javnostmi v dve novi spremenljivki po nacinu, prikazanem v prilogi 14.

Na podlagi novih frekvenc bom tudi potrjeval hipotezo.
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Z zdruzevanjem novih spremenljivk so porazdelitve odgovor prikazane v tabeli 7.3.1.14.

Tabela 7.3.1.14: Prikaz frekvenc in delezev odgovorov pri koristnosti odnosov z javnostmi

Frekvenca Delez
Zavedajo se koristnosti odnosov z javnostmi. 38 0,704
Ne zavedajo se koristnosti odnosov z javnostmi. 16 0,296
Skupaj 54 1

Delez anketiranih podjetij, v katerih se vodstvo ne zaveda koristnosti odnosov z javnostmi,
tako dosega 29,6 %. Zaradi nizkega deleza predvidevam, da hipoteze ne bom mogel potrditi.
Da bi to dokazal, sem izvedel preizkus domneve o delezu enot, z-test. Natan¢nejsi izracun in

rezultati so prikazani v prilogi 21.

Na podlagi vzor¢nih podatkov z 1-odstotno stopnjo tveganja ne morem zavrniti nicelne
hipoteze in tako ne morem sprejeti alternative. To pomeni, da ne drzi, da se v vecini
podjetij vodstvo ne zaveda koristnosti odnosov z javnostmi. Dejansko se v ve¢ini podjetij

vodstvo dobro zaveda Kkoristnosti funkcije odnosov z javnostmi.

Hipoteza 13: Velikost podjetja ne vpliva na sodelovanje funkcije odnosov z javnostmi
pri strateskem nacrtovanju (strateskih nalogah) podjetja.

Tudi tukaj bom hipotezo preverjal s preizkusom hi-kvadrat. Zaradi Stevila in same
porazdelitve odgovorov sem moral tudi tukaj nekatere odgovore zdruziti v nove
spremenljivke. Zaradi laZjega preverjanja hipoteze in boljSe predstavitve rezultatov sem
odgovore o sodelovanju odnosov z javnostmi pri strateSkem nacrtovanju zdruzil v novi

spremenljivki na nacin, prikazan v prilogi 22.

Preverjanje vpliva velikosti po Stevilu zaposlenih:

Ho: Velikost po Stevilu zaposlenih ne vpliva na sodelovanje funkcije odnosov z javnostmi pri
strateSkem nacrtovanju (strateskih nalogah) podjetja.
H;: Velikost po Stevilu zaposlenih vpliva na sodelovanje funkcije odnosov z javnostmi pri

strateSkem nacrtovanju (strateskih nalogah) podjetja.
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Preizkus hi-kvadrat nam poda naslednje rezultate:
e hi-kvadrat = 0,761,
e o=0,383.

Pri omenjenih rezultatih moram izpostaviti dejstvo, da je pri preizkusu hi-kvadrat teoreticna
frekvenca v eni celici (to predstavlja 25 % vseh celic) manjSa od 5. To pomeni, da preizkus ne
izpolnjuje vseh pogojev statistiCne zanesljivosti.

Natanc¢nej$i podatki so prikazani v prilogi 23.

Ker je stopnja tveganja (o) vecja od 0,05, ne morem zavrniti nicelne hipoteze, in tako trdim,

da stevilo zaposlenih ne vpliva na sodelovanje funkcije odnosov z javnostmi pri strateSkem

nacrtovanju.

Preverjanje vpliva velikosti po visini prihodkov:

Ho: Velikost po visini prihodkov ne vpliva na sodelovanje funkcije odnosov z javnostmi pri
strateSkem nacrtovanju (strateskih nalogah) podjetja.
H;: Velikost po viSini prihodkov vpliva na sodelovanje funkcije odnosov z javnostmi pri

strateSkem nacrtovanju (strateskih nalogah) podjetja.
Preizkus hi-kvadrat nam poda naslednje rezultate:
e hi-kvadrat = 0,348,
e a=0,555.
Tudi pri teh rezultatih pa moram izpostaviti dejstvo, da je pri preizkusu hi-kvadrat teoreticna
frekvenca v eni celici (to predstavlja 25 % vseh celic) manjSa od 5. To pomeni, da preizkus ne

izpolnjuje vseh pogojev statisticne zanesljivosti.

NatancnejSi podatki so prikazani v prilogi 24.
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Ker je stopnja tveganja (o) vecja od 0,05, ne morem zavrniti nicelne hipoteze, in tako
potrdim, da viSina prihodkov ne vpliva na sodelovanje funkcije odnosov z javnostmi pri

strateSkih nalogah oziroma pri strateSkem nacrtovanju.

Dokazovanje hipoteze 13

Glede na potrjene nicelne hipoteze pri testiranju vpliva Stevila zaposlenih in viSine prihodkov
lahko tudi tukaj potrdim hipotezo in trdim, da velikost podjetja ne vpliva na sodelovanje
funkcije odnosov z javnostmi pri strateskih nalogah oziroma pri strateSkem nacrtovanju

podjetja. To je tako odvisno od drugih dejavnikov, ki pa jih v sklopu raziskave nisem meril.

Hipoteza 14: V vecini podjetij funkcija odnosov z javnostmi ne sodeluje pri strateSkem
nacrtovanju (strateskih nalogah) podjetja.

Tudi predzadnjo hipotezo bom preverjal s preizkusom domneve o delezu enot (z-test). Pri tej
hipotezi sem zaradi boljSega prikaza frekvenc in deleZev dolo¢ene odgovore zdruzil v nove
spremenljivke, pri tem pa sem uporabil klju¢ za rekodiranje, uporabljen pri hipotezi 13 in

prikazan v prilogi 22.

Porazdelitve zdruZenih odgovor so prikazane v tabeli 7.3.1.15.

Tabela 7.3.1.15: Prikaz frekvenc in deleZev odgovorov za sodelovanje odnosov z javnostmi

pri strateSkem nacrtovanju

Frekvenca Delez
Funkcija sodeluje pri strateSkem nacrtovanju. 45 0,833
Funkcija ne sodeluje pri strateSkem nacrtovanju. 9 0,167
Skupaj 54 1

Delez anketiranih podjetij, v katerih funkcija odnosov z javnostmi ne sodeluje pri strateSkem
nacrtovanju, dosega 16,7 %. Zaradi nizkega deleza takih podjetij predvidevam, da hipoteze ne
bom mogel sprejeti in da tako ne velja, da v vecini podjetij odnosi z javnostmi ne sodelujejo
pri strateskih nalogah. Da bi to dokazal, sem tudi tukaj izvedel preizkus domneve o delezu

enot. Natancnejsi postopek in rezultati so prikazani v prilogi 25.
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Na podlagi vzor¢nih podatkov tako z 1-odstotno stopnjo tveganja ne morem zavrniti nicelne
domneve in ne morem sprejeti alternative. To pomeni, da moram zavrniti hipotezo in da ne
dr7i, da v vecini podjetij funkcija odnosov z javnostmi ne sodeluje pri strateSkem nacrtovanju
(strateSkih nalogah) podjetja. Lahko recem, da v ve€ini podjetij funkcija odnosov z

javnostmi dejansko res sodeluje pri strateSkem nac¢rtovanju v podjetju.

Hipoteza 15: Lociranost funkcije odnosov z javnostmi vpliva na to, ali funkcija odnosov
z javnostmi sodeluje pri strateSkem nacrtovanju (strateskih nalogah) podjetja.

Tukaj Zelim dokazati vpliv lociranosti funkcije odnosov z javnostmi na stratesko vlogo
funkcije odnosov z javnostmi. Stevilni viri namreé pravijo, da lociranost funkcije odnosov z

javnostmi vpliva na stratesko vlogo funkcije odnosov z javnostmi.

Pri tej hipotezi bom zdruZeval odgovore pri obeh spremenljivkah, in sicer bom to pri
lociranosti funkcije odnosov z javnostmi naredil na enak nacin kot pri dokazovanju hipoteze
6. Nacin oziroma klju¢ zdruZevanja spremenljivk je prikazan v prilogi 11. Pri vkljucenosti
funkcije odnosov z javnostmi v strateSko nacrtovanje pa bom uporabil enak klju¢ pri
zdruZevanju odgovorov, kot sem ga uporabil pri dokazovanju hipoteze 13, ki je vsebinsko

povezana s to hipotezo. Klju€ je prikazan v prilogi 22.

Hipoteze so naslednje:

Ho: Lociranost funkcije odnosov z javnostmi ne vpliva na to, ali funkcija odnosov z javnostmi
sodeluje pri strateskem nacrtovanju (strateskih nalogah) podjetja.

H;: Lociranost funkcije odnosov z javnostmi vpliva na to, ali funkcija odnosov z javnostmi

sodeluje pri strateskem nacrtovanju (strateskih nalogah) podjetja.

Preizkus hi-kvadrat nam poda naslednje rezultate:
e hi-kvadrat = 0,292,
e o=0,589.

Tudi pri teh rezultatih pa moram izpostaviti dejstvo, da je pri preizkusu hi-kvadrat teoreticna
frekvenca v eni celici (to je 25 % vseh celic) manjSa od 5. To pomeni, da preizkus ne

izpolnjuje vseh pogojev statisticne zanesljivosti.
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Natancnejsi podatki so prikazani v prilogi 26.

Ker je stopnja tveganja (a) ve¢ja od 0,05, ne morem zavrniti nielne hipoteze, in tako ne
morem potrditi, da lociranost funkcije odnosov z javnostmi vpliva na to, ali funkcija odnosov
z javnostmi sodeluje pri strateSkem nacrtovanju (strateSkih nalogah) podjetja ali ne. To
pomeni, da je na podjetjih v vzorcu sodelovanje funkcije pri strateskih nalogah

(strateSkem nacrtovanju) neodvisno od lociranosti funkcije odnosov z javnostmi.

7.3.2 Predstavitev drugih splosnih ugotovitev
Poleg vpraSanj, ki so se nanaSala na potrjevanje ali zavracanje hipotez, pa sem v anketo
vkljucil tudi nekaj vprasanj, ki so dala sploSno podobo o stanju in funkciji odnosov z
javnostmi v slovenskih podjetjih. Ta bom uporabil za boljSo predstavo o trenutnem stanju
odnosov z javnostmi in tako celovitejSe sklepanje o stanju odnosov z javnostmi v slovenskih
podjetjih v okviru kljuénih ugotovitev. V okviru teh znacilnosti bom tako posebej predstavil:

¢ razloge za organizacijo odnosov z javnostmi,

® naloge funkcije odnosov z javnostmi,

e zadovoljstvo s trenutno lociranostjo in organizacijo funkcije odnosov z javnostmi,

e podporo vodstva funkciji odnosov z javnostmi in funkciji trZenja,

e zadovoljstvo s sodelovanjem med funkcijo odnosov z javnostmi in trZzenjem,

e zadovoljstvo s sodelovanjem med kadrovsko funkcijo in funkcijo odnosov z

javnostmi,
® oceno koristnosti funkcije odnosov z javnostmi pri strateSkem nacrtovanju (strateskih

nalogah) podjetja.

Razlogi za organizacijo odnosov 7 javnostmi

Z raziskavo sem ugotovil, da so razlogi za doloceno organizacijo odnosov z javnostmi
razlicni. Tako lahko vidimo, da je najpogostejSi razlog hiter odzivni ¢as, mocno pa
prevladujejo tudi razlogi, kot so neposreden stik z vodstvom, boljsi nadzor nad komunikacijo,
boljsa informiranost oddelka in dopolnjevanje funkcij, kar je zaradi pogoste organiziranosti

funkcije odnosov z javnostmi znotraj trZzenja tudi razumljivo.

Natanc¢nejsi rezultati o razlogih za doloceno organizacijo odnosov z javnostmi so prikazani v

prilogi 27.
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Naloge funkcije odnosov z javnostmi

Med nalogami, ki jih opravlja funkcija odnosov z javnostmi, prevladujejo predvsem naloge, ki
jih je Grunig oznacil kot tehni¢ne naloge. Tako funkcija najpogosteje skrbi za odnose z
mediji, odnose s kupci oziroma potroSniki, odnose z notranjimi javnostmi, ustvarjanje
publicitete in upravljanje dogodkov. StrateSke naloge, kot so nacrtovanje komunikacijskih
dejavnosti podjetja in svetovanje vodstvu, so po pogostosti Sele v sredini polja, iz ¢esar lahko
sklepam, da funkcija odnosov z javnostmi v vzorcu Se ne zavzema vseh strateSkih nalog, ki

naj bi jih po mnenju nekaterih avtorjev (glej L. Grunig in drugi 2002) morala.

Natancnejsi podatki o nalogah, ki jih opravlja funkcija odnosov z javnostmi v slovenskih

podjetjih, so v prilogi 28.

Zadovoljstvo s trenutno lociranostjo in organizacijo funkcije odnosov z javnostmi

Ob dejstvu, da je funkcija odnosov z javnostmi najpogosteje organizirana znotraj trZenja, je
presenetljiva ugotovitev, da so respondenti v veliki vecini s tako organizacijo zadovoljni
oziroma povsem zadovoljni. Tako lahko iz rezultatov vidim, da je kar 71,4 % podjetij vsaj
zadovoljnih s tako organizacijo. Presenetljivo visoka je tudi povpre€na ocena, ki znaSa 3,89

od 5.

Natanc¢nejsi podatki rezultatov te raziskave so prikazani v prilogi 29.

Podpora vodstva funkciji odnosov z javnostmi in funkciji trienja

Posebno vprasanje, ki je pomembno za ugotovitve na podro¢ju razmerja med odnosi z
javnostmi in trZenjem, je tudi podpora vodstva tema funkcijama. Ceprav raziskava in
odgovori respondentov kaZejo, da v vecini podjetij trZzenje uZiva vecjo podporo vodstva (takih
je 52,7 % vseh odgovorov), je pomembno omeniti, da v velikem delezu podjetij iz vzorca
funkciji odnosov z javnostmi in funkcija trZzenja uZivata enako podporo (takih je 41,8 % vseh
odgovorov). Odnosi z javnostmi imajo vecjo podporo vodstva samo v 5,5 % anketiranih

podjetij.

Natancnejsi podatki rezultatov te raziskave so prikazani v prilogi 30.
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Zadovoljstvo s sodelovanjem med funkcijo odnosov z javnostmi in trZenjem

Pri oceni zadovoljstva s sodelovanjem med funkcijo odnosov z javnostmi in trZzenjem so
rezultati v nasprotju s pri¢akovanji, po katerih naj bi funkcija odnosov z javnostmi in funkcija
trzenja imeli pogosto tudi probleme pri sodelovanju in koordinaciji. Kljub temu lahko recem,
da je vecje zadovoljstvo in vecja stopnja sodelovanja razumljiva, ¢e upoStevam tudi dejstvo,
da sem zavrnil hipotezo, da je trZenje v vec€ini primerov dominantna funkcija v razmerju med
funkcijama. Tudi to namre¢ pripomore k temu, da obe funkciji laZje in bolje sodelujeta, kar

kaZejo tudi rezultati ankete.

Rezultati tako kaZejo, da kar 78,2 % vseh anketiranih podjetij sodelovanje med funkcijo
trzenja in funkcijo odnosov z javnostmi ocenjuje vsaj kot dobro ali celo kot zelo dobro.
Povprecna ocena je v raziskava znaSala kar 3,93 od 5, kar kaZe na izredno in presenetljivo
visoko stopnjo zadovoljstva s sodelovanjem med funkcijo trZenja in funkcijo odnosov z

javnostmi.

Natanc¢nejsi rezultati raziskave so prikazani v prilogi 31.

Zadovoljstvo s sodelovanjem med kadrovsko funkcijo in funkcijo odnosov z javnostmi

Pri sodelovanju med funkcijo odnosov z javnostmi in kadrovsko funkcijo je glede na
pogostost sodelovanja funkcij razumljivo, da so podjetja, kjer kadrovska funkcija in funkcija
odnosov z javnostmi dejansko sodelujeta, s tem sodelovanjem tudi zadovoljna. Ze teorija

namrec¢ kaze, da ima tako sodelovanje lahko zelo pozitivne ucinke za obe funkciji.

Rezultati raziskave kazejo, da kar 66,7 % podjetij, kjer funkciji sodelujeta, to sodelovanje
ocenjuje vsaj kot dobro oziroma celo kot zelo dobro. Poleg tega je zanimivo, da niti en
respondent ni ocenil sodelovanja kot zelo slabega in samo 3,9 % podjetij je sodelovanje
ocenilo kot slabo. Povprecna ocena sodelovanja je pri 49 podjetjih, kjer funkciji sodelujeta,

tako bila 3,73.

Natancnejsi podatki rezultatov te raziskave so prikazani v prilogi 32.
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Ocena koristnosti funkcije odnosov z javnostmi pri strateskem nacrtovanju (strateskih

nalogah) podjetjia

Ker sem v sklopu potrjevanja hipotez zavrnil hipotezo, da funkcija odnosov z javnostmi ne
sodeluje pri strateSkem nacrtovanju (strateskih nalogah) podjetja, in hipotezo, da se vodstvo
ne zaveda koristnosti odnosov z javnostmi, je razumljivo, a Se vedno presenetljivo dejstvo, da
so podjetja ve€inoma zadovoljna s koristnostjo in vlogo odnosov z javnostmi pri dejavnostih,

ki se dotikajo vodenja in upravljanja podjetja, torej pri strateSkem nacrtovanju.

Rezultati kaZejo, da je 70,4 % podjetij koristnost funkcije ocenilo vsaj kot dobro. Od tega jih
je celo kar 18,5 % koristnost ocenilo kot zelo dobro. Poleg tega je samo 7,4 % respondentov
koristnost funkcije ocenilo kot slabo, niti en respondent pa ni sodelovanja ocenil kot zelo
slabo. Povpre¢na ocena je tako visoka in znasa 3,81, kar kaZe na dober zacetek in prve uspehe
pri uveljavljanju funkcije odnosov z javnostmi pri strateskih nalogah (strateSkem nacrtovanju)

podjetja.

Natanc¢nej$i rezultati odgovorov na vprasanje o koristnosti funkcije odnosov z javnostmi pri

strateSkem nacrtovanju so prikazani v prilogi 33.

7.4 Kljucne ugotovitve

Raziskava, ki sem jo opravil na nakljuénem vzorcu 100 podjetij, je prinesla nekaj

presenetljivih, a tudi nekaj pricakovanih odgovorov.

Na podrocju organizacije oddelka oziroma funkcije odnosov z javnostmi sem ugotovil, da
so oddelki za odnose z javnostmi v slovenskih podjetjih Se vedno izredno majhni in ve¢inoma
organizirani znotraj podjetja. Dokazal sem, da odnosi z javnostmi sicer vefinoma niso
organizirani znotraj oddelka za trZenje, a so zato le redko organizirani kot samostojna
funkcija. Ve€inoma so tako locirani oziroma integrirani v druge funkcije podjetja, naj bo to
trZzenje, prodaja ali pa tudi uprava oziroma samo vodstvo podjetja. Posledica tega je dejstvo,
da je lahko uporaba orodij in funkcije odnosov z javnostmi dokaj osnovna in usmerjena v tiste
bolj tehni¢ne naloge, kar podpirajo tudi rezultati oziroma pregled najpogostejSih nalog
odnosov z javnostmi, ki jih opravljajo v podjetjih v tej raziskavi. Iz pregleda je namrec jasno,
da v vec€ini podjetij funkcija odnosov z javnostmi $e vedno prevzema predvsem naloge, kot so

stiki z mediji, odnosi s kupci in potros$niki ter skrb za promocijo. Opisane znacilnosti
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upravljanja in organizacije odnosov z javnostmi so po raziskavi Mossa in drugih (2003)
znacilne predvsem za srednje velika in majhna podjetja v razvitejSih gospodarstvih. Da so v
naSem vzorcu te znacilnosti sploSno veljavne, pa dokazuje tudi sklop potrjenih hipotez, ki
kaZe, da te znacilnosti, torej samostojna skrb za odnose z javnostmi in organiziranost znotraj

drugih funkcij, niso odvisne od velikosti podjetja in znacilne za vecino podjetij v vzorcu.

Raziskava je poleg tega pokazala, da so podjetja, eprav je oddelek odnosov z javnostmi v
veCini podjetij majhen in organiziran znotraj drugih funkcij, zadovoljna s tako
organiziranostjo. Tako lahko sklepam, da se podjetja iz naSega vzorca ne zavedajo
pomembnosti samostojnosti oddelka za odnose z javnostmi, ki ga izpostavljajo predstavniki
Sole o odlicnosti odnosov z javnostmi, predvsem L. Grunig, J. Grunig in Dozier (2002). Taka
organiziranost pa po njihovem mnenju predstavlja dodatno oviro za stratesko vlogo odnosov z
javnostmi. Kljub temu pa je tukaj treba omeniti presenetljive rezultate, ki so pokazali, da v
vecini podjetij, ne glede na velikost, funkcija odnosov z javnostmi sodeluje pri strateSkem
nacrtovanju oziroma pri nalogah in dejavnostih, ki se dotikajo vodenja in upravljanja
podjetja. To je predvsem presenetljivo glede na omenjene izsledke Studije o odli¢nosti
odnosov z javnostmi (L. Grunig in drugi 2002) in glede na ugotovljene znacilnosti
organizacije oziroma lociranosti odnosov z javnostmi v podjetju. Prav tako je rezultat
presenetljiv zaradi opisa najbolj znacilnih storitev, kjer so podjetja strateSke naloge uvrstila
Sele v sredino polja, kar najverjetneje pomeni, da jih ne izvajajo tako pogosto ali pa ne vedo,
kaksno je celovito strateSko sodelovanje in vkljucevanje odnosov z javnostmi. Ne glede na to
sem s pomocjo raziskave lahko dokazal, da ni povezave med lociranostjo oziroma
samostojnostjo oddelka za odnose z javnostmi in strateSko vlogo funkcije odnosov z
javnostmi. To pomeni, da podjetja vkljucujejo odnose z javnostmi v stratesko nacrtovanje, a

sama funkcija odnosov z javnostmi kljub temu ne opravlja vseh strateSkih nalog.

Tako stanje oziroma uporabo odnosov z javnostmi pa bi lahko razlozil predvsem s tem, da
sem dokazal, da se v vecini podjetij vodilni dejansko zavedajo koristnosti odnosov z
javnostmi pri strateskih nalogah (strateSkem nacrtovanju) podjetja, kar tudi v teoriji Stevilni
avtorji (Cutlip in drugi 2000, J. Grunig 1992, L. Grunig in drugi 2002) izpostavijo kot enega
od klju¢nih pogojev za vkljuenost odnosov z javnostmi v strateSke naloge podjetja.
Spodbudno pri vsem tem pa je poleg tega tudi dejstvo, da nam raziskava pokaze, da je vecina
podjetij, ki uporabljajo odnose z javnostmi pri strateSkem nacrtovanju, zadovoljna s

koristnostjo in vlogo odnosov z javnostmi pri strateskih nalogah.

86



V raziskavi sem se poleg tega dotaknil tudi povezanosti funkcije odnosov z javnostmi z
drugimi funkcijami. Predvsem sem izpostavil funkcijo trZenja in kadrovsko funkcijo, ki

imata pogosto pomembno vlogo pri delovanju in nalogah funkcije odnosov z javnostmi.

V raziskavi sem presenetljivo ugotovil, da trZenje v nasprotju z mojimi pricakovanji
vecinoma ni dominantna funkcija v podjetju. Da na naSem vzorcu to ne drzi samo za velika
podjetja, sem pokazal tudi s tem, ko sem dokazal, da je to sploSna znacilnost, na katero ne
vpliva velikost podjetij. Ugotovil oziroma pokazal sem, da sta funkcija odnosov z javnostmi
in funkcija trZenja v razli¢nih razmerjih. Ceprav nobeno razmerje ni prevladujoce, pa se
podjetja pogosto izbrala razmerja, kjer sta bili funkciji odnosov z javnostmi in trZenja
enakovredni funkciji z nekaterimi prekrivajo¢imi se elementi. Ceprav so podjetja skoraj tako
pogosto izbrala tudi razmerje, kjer je trZzenje dominantna funkcija, lahko iz strukture
odgovorov sklepam, da imajo odnosi z javnostmi v podjetjih ne glede na velikost podjetja
pogosto Ze bolj enakovredno vlogo, ki je potrebna za izpolnjevanje in doseganje strokovne

ravni, ki je znacilna za bolj razvita gospodarstva.

Razlogov za rezultate, ki kaZejo, da je funkcija odnosov z javnostmi danes pogosto videna kot
enakovredna trzenju, je najverjetneje veliko. Kot sem dokazal, na odnos med trZzenjem in
odnosi z javnostmi ne vpliva lociranost funkcije odnosov z javnostmi znotraj ali zunaj trZenja.
Pomemben dejavnik pri tem pa je zagotovo podpora vodstva obema funkcijama. Pri podpori
vodstva sem v raziskavi namre¢ ugotovil, da Ceprav trZenje po mnenju vecine naSih
respondentov Se vedno dobiva vecjo podporo vodstva, jih je skoraj prav toliko mnenja, da
funkciji v podjetju uZivata enako podporo, kar je bistvenega pomena za vlogo odnosov z

javnostmi v podjetju in njen nadaljnji razvoj.

Na podrocju kadrovske funkcije sem dokazal, da v vecini podjetij funkcija odnosov z
javnostmi in kadrovska funkcija sodelujeta pri internem komuniciranju. Poleg tega pa sem
ugotovil, da je veCina podjetij v na$i raziskavi s sodelovanjem funkcij tudi zadovoljna, kar
potrjuje misli nekaterih avtorjev, kot so Krum (2007) ter Cutlip, Center in Broom (2000), ki
menijo, da ima sodelovanje med funkcijo odnosov z javnostmi in kadrovsko funkcijo lahko

pozitivne posledice tako za posamezni funkciji kot tudi za podjetje kot celoto.
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8. SKLEP

Vloga odnosov z javnostmi je brez dvoma v zadnjih desetletjih postala vedno pomembnejsa in
danes v Stevilnih razvitih gospodarstvih Ze zaseda pomemben polozaj v vseh vrstah podjetij,
naj bodo ta profitna, neprofitna ali drzavna. To je v danaSnjem svetu aktivnih javnosti in
informiranih potro$nikov razumljivo. Tako so Ze L. Grunig, J. Grunig in Dozier (2002: 1)
menili, da postane dolo¢ena funkcija pomembna takrat, ko jo podjetja potrebujejo oziroma od

nje nekaj pricakujejo.

V okviru diplomske naloge sem se v prvem delu osredotocil predvsem na teoreti¢ne
izsledke, ki se dotikajo organizacije odnosov z javnostmi znotraj podjetij, strateske vloge
in nalog funkcije ter sodelovanja odnosov z javnostmi z drugimi funkcijami v podjetju.
V teoreticnem delu sem predstavil omenjene znacilnosti odnosov z javnostmi, ugotovljene iz
Studije o odli¢nosti odnosov z javnostmi (L. Grunig in drugi 2002) ter drugih strokovnih
virov in raziskav na podroc¢ju odnosov z javnostmi. Ugotovil sem, da se funkcija odnosov z
javnostmi najbolje uveljavi in izkoristi, kadar je upravljana strateSko in kadar ima
enakovredno in samostojno vlogo ter polozaj v podjetju (Dozier in L. Grunig 1992: 402).
Funkcija mora biti tako samostojna, enakovredna in celovito strateSko vklju¢ena v dejavnosti

podjetja.

Seveda sem podrobnejsi pogled namenil tudi odnosu funkcije odnosov z javnostmi z drugimi
funkcijami in pri tem ugotovil, da ta pogosto sodeluje s Stevilnimi drugimi funkcijami v
podjetju (Cutlip in drugi 2000: 75-80). Pri tem sem najve¢ pozornosti posvetil predvsem
trzenju in kadrovski funkciji, ki sta po mojem mnenju najpogosteje integrirani v dejavnosti
funkcije odnosov z javnostmi. Ugotovil sem, da pri trZenju sicer obstajajo Stevilni modeli, ki
opredeljujejo razlicna razmerja med funkcijama (glej Kotler in Mindak 1978: 13-20), a zato
naj bi bilo po mnenju Stevilnih akademikov za obe funkciji najbolj koristno enakopravno
razmerje, kjer funkciji lahko sodelujeta in tako izkoristita najboljSe obeh svetov (Ehling in
Dozier 1992: 262). Podobne so bile tudi ugotovitve pri povezavi kadrovske funkcije in
funkcije odnosov z javnostmi, o kateri so v tem Casu veliko manj razpravljali, a ni zato po
mojem mnenju ni¢ manj pomembna. Tudi tukaj sem ugotovil, da obstajajo deljena mnenja, in
medtem ko nekateri podpirajo dominantnost kadrovske funkcije, drugi zagovarjajo
dominantnost funkcije odnosov z javnostmi pri internem komuniciranju (Cutlip in drugi 2000:

79). Ugotovil sem, da je tudi na tem podrocju stanje veCinoma sicer Se dale¢ od idealnega, a

88



zato velja, da verjetno najbolj pozitivne ucinke lahko funkciji dosezeta samo, ¢e sodelujeta in

tako izkoristita medsebojne prednosti (Krum 2007: 1).

V drugem delu sem izvedel raziskavo, pri ¢emer sem izhajal iz teze, da omenjene
znadilnosti razvitih odnosov z javnostmi Se ne veljajo v slovenskih razmerah, ki so zaradi
velikosti trga in krajSega obdobja razvoja funkcije zelo posebne. Tako sem predpostavljal, da
za funkcijo odnosov z javnostmi v naSem prostoru veljajo predvsem znacilnosti srednje
velikih in majhnih podjetij v Veliki Britaniji in Ameriki, ki so jih ugotovili in opredelili
avtorji, kot so Oliver in Riley (1996) ter Moss, Ashford in Shani (2003). Ti so ugotovili, da
odnosi z javnostmi in komunikacija na splosSno v manjSih podjetjih ne prevzemajo strateske
vloge, kar je predvsem posledica nerazumevanja oziroma nezavedanja vodilnih o njihovi
koristnosti (Oliver in Riley 1996: 14). Poleg tega se v takih podjetij funkciji trZenja in
odnosov z javnostmi pogosto prepletata in nista jasno loceni, pri ¢emer tako pogosto prihaja
do problemov pri izvajanju dejavnosti na podro¢ju odnosov z javnostmi, saj se te izvajajo
predvsem znotraj podjetja, ki pa nima jasne predstave o njihovi implementaciji in koristi (glej

Moss in drugi 2003: 199).

Omenjeno stanje odnosov z javnostmi v slovenskih podjetjih sem preverjal na vzorcu 100
podjetjih, nakljuéno izbranih iz seznama 1000 najuspe$nejSih podjetij po viSini prihodkov v
letu 2006 (GVIN 2007). Pri tem sem Zelel dokazati, da je tako stanje znacilno za vecino
podjetij in da pri tem velikost, ki je kljucni razlikovalni dejavnik na bolj razvitih trgih, pri tem
vzorcu in verjetno v Sloveniji nima klju¢ne vloge. Vse ugotovitve se nanasajo na vzorec 70
podjetij, ki so se odzvala na raziskavo. Ker gre za naklju¢ni vzorec, podatkov iz raziskave ne
morem posploSiti na celotno populacijo, a vseeno menim, da kaZejo dokaj realno sliko

odnosov z javnostmi v slovenskih podjetjih.

Po pricakovanjih sem ugotovil, da se v slovenskem prostoru ne pojavljajo razlike med
velikimi ter srednje velikimi in majhnimi podjetji, kot je to znacilno za bolj razvite tuje trge.
Hkrati sem ugotovil, da Ceprav funkcija odnosov z javnostmi v slovenskih razmerah ne
ustreza vsem idealnim stanjem v bolj razvitih gospodarstvih, vseeno ni nerazvita oziroma
nima vseh prej omenjenih znacilnosti manjSih in srednje velikih podjetij v bolj razvitih

gospodarstvih (glej Oliver in Riley 1996, Moss in drugi 2003).
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Presenetljivo sem ugotovil, da se velika vecina vodilnih v anketiranih podjetjih zaveda
koristnosti odnosov z javnostmi, kar verjetno posledicno omogoca tudi dobre rezultate pri
sodelovanju funkcije pri strateSkih nalogah oziroma strateSkem nacrtovanju podjetja. Tako po
podatkih iz raziskave velika vecina podjetij uporablja odnose z javnostmi v okviru strateskega
nacrtovanja, kar je v nasprotju z mojimi pricakovanji in hipotezami, a zato eden od klju¢nih
pogojev za razvoj funkcije v strateSko pomembno in enakopravno funkcijo. Da tako
sodelovanje Se ni celovito in da so pri strateski vlogi funkcije potrebni $e nadaljnji koraki, je
pokazal prikaz nalog, ki jih opravlja funkcija v podjetju. Tako sem opazil, da ¢eprav vecina
podjetij trdi, da uporablja odnose z javnostmi pri strateSkem nacrtovanju, so stratesSke naloge
funkcije, kot je svetovanje vodstvu in celovito komunikacijsko nacrtovanje, izvajane redkeje,
kot bi bilo to pricakovati. Tukaj je tako poleg tega treba omeniti, da sem ugotovil, da je
funkcija odnosov z javnostmi v slovenskih podjetjih ve¢inoma organizirana v okviru drugih
funkcij. To je sicer ena od znacilnosti manjsih podjetij v bolj razvitih gospodarstvih in v
skladu z mojimi pri¢akovanji, a zato v nasprotju s prepri¢anji, da morajo biti odnosi z
javnostmi organizirani v samostojni funkciji, ¢e Zelijo doseci stratesko pomembno in
enakopravno vlogo (glej Dozier in L. Grunig 1992: 402). Da v vzorcu temu ni tako, sem
dokazal tudi s tem, da lociranost oziroma samostojnost funkcije odnosov z javnostmi ne
vpliva na sodelovanje funkcije odnosov z javnostmi pri strateSkem nacrtovanju. Kljub temu
lahko iz Stevilnih virov (glej J. Grunig 1992, L. Grunig in drugi 2002) pri tem sklepam, da se,
¢e se izboljSa polozaj funkcije odnosov z javnostmi, poveca tudi njena strateska vloga. To
pomeni, da s tem lahko funkcija zacne v ve€ji meri ne samo sodelovati pri strateSkem
nacrtovanju, ampak tudi izpolnjevati strateske naloge, ki so znacilne zanjo v bolj razvitih
gospodarstvih. Seveda pa ne morem reci, da izhodiSc¢a za te premike Se niso postavljena, kar
kaZejo tudi rezultati na podrocju sodelovanja in integriranosti odnosov z javnostmi z drugimi
funkcijami. Tudi tukaj se je namre¢ pokazalo, da rezultati niso popolnoma v skladu s

pricakovanyji.

Ugotovil sem, da funkcija odnosov z javnostmi in kadrovska funkcija pogosto in po mnenju
respondentov tudi dobro sodelujeta pri internem komuniciranju, kar je ena od znacilnosti

sodobnih in uspesnih oddelkov za odnose z javnostmi.

Raziskava je hkrati pokazala, da je trZzenje ponekod sicer Se vedno dominantna funkcija, a je
zato Se pogostejSi primer, da sta funkciji pri tem enakopravni z nekaterimi prekrivajo¢imi se

nalogami, kar imajo nekateri akademiki za verjetno najbolj ucinkovito razmerje med
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funkcijama (glej L. Grunig in J. Grunig 2000: 37). Pri tem sem dokazal, da lociranost funkcije
odnosov z javnostmi znotraj ali zunaj trzenja ne vpliva na dominantnost trzenja. Ce pri tem
upoStevam, da se je izkazalo, da je funkcija odnosov z javnostmi pogosto locirana znotraj
drugih oddelkov, pogosto tudi znotraj oddelka za trzenje, je to Se toliko bolj presenetljivo in
hkrati spodbudno, saj pomeni, da se ljudje sicer Se ne zavedajo pomembnosti samostojnega
oddelka za odnose z javnostmi, a zato spoznavajo edinstvenost nalog, ki jih funkcija odnosov

z javnostmi opravlja, in strateSko pomembnost, ki jo lahko ima.

Kljucni sklep analize bi tako lahko bil, da odnosi z javnostmi v neki meri sicer Ze sodelujejo
pri strateSkem nacrtovanju (strateskih nalogah) v podjetju, a v celoti ne prevzemajo strateske
vloge, kot so jo dolo¢ili L. Grunig, J. Grunig in Dozier (2002) ter Stevilni drugi. V nasprotju s
tem je organizacija in integriranost funkcije odnosov z javnostmi veliko bolj nerazvita.
Funkcija odnosov z javnostmi je pogosto integrirana znotraj drugih oddelkov in v podjetju
vec¢inoma kljub vsemu Se ne zaseda popolnoma enakopravne vloge, kar pa velika vecina
teoretikov na tem podrocju, kot so L Grunig, J. Grunig in Dozier (2002) ter Cutlip, Center in
Broom (2000), opredeljuje za prav tako pomembno in klju¢no pri doseganju stratesSke vloge

funkcije v podjetju.

Seveda se zavedam omejitev raziskave in tako bi predlagal, da se v nadaljevanju izvedejo Se
druge raziskave, ki bi lahko upostevale naslednje smernice:

e [zvedba raziskave o organizaciji in vlogi odnosov z javnostmi na vec¢jem in bolj
reprezentativnem verjetnostnem vzorcu, ki bi omogocala sklepanje na celotno
populacijo podjetij v Sloveniji. V vzorcu bi morala biti v primernem razmerju zajeta
velika, srednje velika in majhna podjetja.

e NatancnejSi pregled strateske vloge in nalog funkcije odnosov z javnostmi, ki bi
razlozil odstopanja v tej raziskavi in bolje prikazal stopnjo integriranosti funkcije v
strateSko nacrtovanje in raven izvajanja strateSkih nalog s strani funkcije.

e Analiza vpliva dejavnosti na odnose z javnostmi, ki bi lahko dala dodatne razlage za
razlike v razvitosti, organizaciji in integriranosti odnosov z javnostmi v slovenskih
podjetjih. Tudi tukaj pa bi bilo pomembno, da bi vkljucili podjetja iz razli€nih
dejavnosti in razli€nih podroc€ij v primernem razmerju, kar bi omogocalo sklepanje na

celotno populacijo podjetij v Sloveniji.
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e Jzvedba kvalitativnih analiz z razli¢nimi skupinami respondentov, ki so pomembni za
odnose z javnostmi. To zajema tako komunikatorje v podjetjih kot tudi vodilne v
podjetjih in vodilne na podrocju trzenja. Take kvalitativne raziskave so se tudi v tujini
pogosto izkazale za pomembne in bi lahko dopolnile in podprle rezultate
reprezentativnih kvantitavnih raziskav ter tako ponudile boljsi vpogled v nekatere

znacilnosti in razmerja, ki jih je s kvantitativnimi analizami teZje ugotoviti.

Vloga in organizacija odnosov z javnostmi je vsekakor pomemben dejavnik pri razvoju
funkcije odnosov z javnostmi v prihodnosti. Zato so raziskave na tem podrocju Se toliko
pomembnejse. Kot so pokazale nekatere tuje Studije, je to sicer lahko zelo dolgotrajen, a zato
za stroko odnosov z javnostmi tudi zelo koristen proces. Take dejavnosti pa so za Slovenijo Se
bolj pomembne, saj nam lahko ponudijo natan¢nejsi vpogled v stanje odnosov z javnostmi, ki
zaradi razumljivih razlogov ni in ne more biti enako tistemu, ki so ga ugotovile tuje raziskave
na veliko vecjih in bolj razvitih trgih. PrepriCan sem, da se samo z razumevanjem trenutnega
stanja in prepoznavanjem bodocih potrebnih korakov lahko nadejamo, da bomo tudi v
Sloveniji dosegli strateSko integriranost in strokovno raven odnosov z javnostmi, ki so

znacilni za nekatere najbolj razvite trge.
Ne glede na to, kaksne spremembe bo prinesla prihodnost, se moramo namre¢ zavedati, da

odgovornosti ter naloge na podro¢ju odnosov z javnostmi obstajajo in nekdo jih mora

upravljati ter izvajati (Knox in Najera 1985: 174).
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10.PRILOGE

Priloga 1: VpraSalnik o organizaciji in vlogi odnosov z javnostmi

Splosno o funkciji odnosov z javnostmi

Ali v vasem podjetju/organizaciji sami (torej notrane) skrbite za odnose z javnostmi ali

imate za to najetega zunanjega sodelavca/agencijo?

(Ce ste izbrali odgovor B, prosim preskocite na vprasanje 4;

Ce ste izbrali odgovor D, prosim preskocite na zdanji sklop demografskih vprasanj.)

a) Sami notranje skrbimo za odnose z javnostmi.

b) Za odnose z javnostmi skrbi zunanji sodelavec oziroma agencija.

¢) Uporabljamo kombinacijo notranje organiziranosti odnosov z javnosti in sodelovanja z
agencijo.

d) Ne skrbimo za odnose z javnostmi.

2 Koliko ljudi v vaSem podjetju opravlja oziroma se ukvarja s funkcijo odnosov z
javnostmi?

a) Samo eden.

b) Od2doS5.

¢) 0Od6do 10.

d) Od 11 do 25.

e) Vec kot 25.

Kje znotraj podjetja/organizacije je locirana funkcija oziroma sluzba odnosov z javnostmi
v vaSem podjetju?

a) Samostojna sluzba oziroma oddelek je lociran pod upravo podjetja.

b) Funkcija je locirana v okviru specializiranih sluzb (interno komunciranje ipd.).

¢) Funkcija je locirana znotraj oddelka za trZenje.

d) Funkcija je locirana znotraj oddelka prodaje.

e) Funkcija je locirana v okviru uprave podjetja.

f) Funkcija je delo direktorja/direktorice.

g) Funkcija je locirana v okviru drugih sluzb.

h) Drugo:

4 Kako ste zadovolnji s tem na¢inom organiziranja odnosov z javnostmi v vasem podjetju?
1 Sploh nisem zadovoljen.

2 Nisem zadovoljen.

3 Nisem ne zadovoljen, ne nezadovoljen.

4 Sem zadovoljen.

5 Povsem sem zadovoljen.

Kaj so bili glavni razlogi, da ste se odlocili za takSno organiziranost odnosov z javnostmi
v vaSem podjetju/organizaciji?

a) Hiter odzivni Cas.

b) Neposreden kontakt z vodstvom.

¢) Boljsa informiranost oddelka.

d) Dopolnjevanje obeh funkcij.

e) Financni razlogi/ugodnosti.
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f) IzkuSenost zaposlenih v trzenju.

g) Integrirano komuniciranje.

h) Majhnost podjetja.

i) Nadzor nad komunikacijo.

j) Neposredna povezanost s temeljnimi procesi.
k) Neposreden stik s ciljno populacijo.

1) Podpora novim produktom.

m) Prodornost, uspesnost.

n) Zaradi specificne dejavnosti.

o) Ne vem.

Katere od spodnjih nalog najpogosteje izvaja vas oddelek za odnose z javnostmi?
(Izberete jih lahko vec.)

a) Odnosi z mediji.

b) Odnosi z internimi javnostmi.

¢) Odnosi s kupci oziroma potroSniki.

d) Ustvarjanje publicitete..

e) Odnosi z vladnimi organizacijami.

f) Odnosi z mednarodnimi skupnostmi.

g) Odnosi z lokalnimi skupnostmi.

h) Nadzorovanje in upravljanje novih medijev (internetna stran, blogi itd.).

i) Odnosi s finan¢nimi javnostmi.

j) Krizno komuniciranje.

k) Sponzorstva in donacije (Corporate Social Responsibility).

1) Upravljanje dogodkov.

m) Nacrtovanje komunikacijskih aktivnosti podjetja.

n) Svetovanje vodstvu podjetja.

0) Drugo

Kaksen naziv(e) ima funkcija/oddelek za odnose z javnostmi v vaSem podjetju?
a)
b)
c)
d)

Povezanost funkcije odnosov z javnostmi z drugimi funkcijami v podjetju

Katera od spodnjih ureditev bi najbolje prikazala razmerje med funkcijo odnosov z

javnostmi in funkcijo trzenja?

a) Odnosi z javnostmi in trZzenje sta loceni, samostojni in enakovredni funkciji.

b) Odnosi z javnostmi in trZenje sta loCeni in enakovredni funkciji, z nekaterimi
prekrivajocimi se elementi/nalogami.

c) Trzenje je dominantna funkcija, ki ji je podrejena funkcija odnosov z javnostmi.

d) Odnosi z javnostmi kot dominantna funkcija, ki ji je podrejena funkcija trZenja.

e) Odnosi z javnostmi in trZenje kot integrirani funkciji, vkljuceni v en oddelek.

Katere funkcija ima po vaSem menenju vecjo podporo vodstva?
a) Odnosi z javnostmi.

b) TrZenje.

¢) Obe funkciji uzivata priblizno enako podporo.
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11

12

13

14

15

Kako bi ocenili sodelovanje funkcije odnosov z javnostmi in trZzenjske funkcije v vaSem
podjetju?

Prosim, ocenite na lestvici od 1 do 5:

1 Zelo slabo.

2 Slabo.

3 Ne dobro, ne slabo.

4 Dobro.

5 Zelo dobro.

Kako pogosto v vaSem podejtju/organizaciji sodeluje funkcija odnosov z javnostmi s
kadrovsko funkcijo pri izvajanju dejavnosti, povezanih z internim komuniciranjem?

(Ce ste izbrali odgovor nikoli, prosim preskocite na naslednje vprasanje.)

a) Vedno.

b) Obcasno.

¢) Zelo redko.

d) Nikoli.

Kako bi ocenili sodelovanje funkcije odnosov z javnostmi in kadrovske funkcije v vaSem
podjetju?

Prosim, ocenite na lestvici od 1 do 5:

1 Zelo slabo.

2 Slabo.

3 Ne dobro, ne slabo.

4 Dobro.

5 Zelo dobro.

Strateska vloga odnosov z javnostmi in povezanost z vodstvom podjetja

Kako bi ocenili zavedanje vodilnih ljudi v podjetju o koristnosti oddelka za odnose z
javnostmi?

Prosim, ocenite na lestvici od 1 do 5:

1 Zelo slabo.

2 Slabo.

3 Ne dobro, ne slabo.

4 Dobro.

5 Zelo dobro.

Ali je oddelek oziroma funkcija za odnose z javnostmi vkljuena v dejavnosti, ki se
dotikajo vodenja in upravljanja podjetja (strateSko nacrtovanje)?

(Ce ste izbrali odgovor nikoli, prosim preskocite na naslednje vprasanje.)

e) Vedno.

f) Obcasno.

g) Zelo redko.

h) Nikoli.

Kako bi ocenili uspe$nost funkcije odnosov z javnostmi pri dejavnostih, ki se dotikajo
vodenja in upravljanja podjetja (strateSko nacrtovanje)?

Prosim, ocenite na lestvici od 1 do 5:

1 Zelo slabo.
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2 Slabo.

3 Ne dobro, ne slabo.
4 Dobro.

5 Zelo dobro.

Splosni podatki o podjetju in demografski podatki

16  Koliko zaposlenih ima vaSe podjetje?
a) 1-10.
b) 11-100.
c) 101-250.
d) 251-500.
e) Vec kot 500.

17  Kaksni so bili prihodki iz prodaje v letu 2006?
a) Do 1 mio EUR.
b) Od 1 mio EUR do 10 mio EUR.
¢) Od 10 mio EUR do 50 mio EUR.
d) Od 50 mio EUR do 100 mio EUR.
e) Od 100 mio EUR do 500 mio EUR.
f) Vec kot 500 mio EUR.

18  Kaj je glavna dejavnost vasega podjetja?
a) Predelovalne dejavnosti (tudi zaloZniStvo in tiskarstvo).
b) Oskrba z elektriko, plinom, vodo.
¢) Gradbenistvo.
d) Trgovina; popravila motornih vozil.
e) Financ¢no posrednistvo.
f) Nepremicnine, najem, poslovne storitve.
g) Javna uprava, obramba, socialno zavarovanje.
h) Izobrazevanje.
1) Zdravstvo, socialno varstvo.
j) Druge javne, skupne in osebne storitve.
k) Drugo:
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Priloga 2: ZdruZevanje spremenljivk pri notranji ali zunanji skrbi za odnose z

Jjavnostmi (hipotezi 1, 2)

Stara spremenljivka

Nova spremenljivka

Sami notranje skrbimo za odnose z javnostmi.

Notranje  skrbijo  za

odnose z javnostmi.

Za odnose z javnostmi skrbi zunanji sodelavec oziroma agencija.

Uporabljamo kombinacijo notranje organiziranosti odnosov z

javnosti in sodelovanja z agencijo.

Znotraj  podjetja  ne
skrbijo za odnose z

javnostmi.

Ne skrbimo za odnose z javnostmi.

Izlo¢eni odgovori
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Priloga 3: Crosstabs velikost po Stevilu zaposlenih in izvajanje odnosov z

Jjavnostmi s strani podjetij
Case Processing Summary

Cases

Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
Kako podijetja izvajajo PR
" Velikost podijetij po | 53 75,7% 17 24,3% 70 100,0%
zaposlenih - rekodirano

Kako podjetja izvajajo PR * Velikost podjetij po zaposlenih - rekodirano Crosstabulation

Velikost podijetij po
zaposlenih -
rekodirano
do 250 nad 250 Total
Kako podijetja Notranje skrbijo za odnose Count 25 9 34
izvajajo PR z javnostmi Expected Count 23,1 10,9 34,0
% within Kako
podietja izvajajo PR 73,5% 26,5% 100,0%
% within Velikost
podijetij po zaposlenih 69,4% 52,9% 64,2%
- rekodirano
% of Total 47,2% 17,0% 64,2%
Znotraj podjetja ne Count 11 8 19
skrbijo za odnose z Expected Count 12,9 6,1 19,0
Javnostmi % within Kako
podietja izvajajo PR 57,9% 42,1% 100,0%
% within Velikost
podietij po zaposlenih 30,6% 47,1% 35,8%
- rekodirano
% of Total 20,8% 15,1% 35,8%
Total Count 36 17 53
Expected Count 36,0 17,0 53,0
% within Kako
podietja izvajajo PR 67,9% 32,1% 100,0%
% within Velikost
podijetij po zaposlenih 100,0% 100,0% 100,0%
- rekodirano
% of Total 67,9% 32,1% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 1,368(b) 1 ,242
Continuity
Correction(a) 744 1 388
Likelihood Ratio 1,346 1 246
Fisher's Exact Test ,358 ,194
Linear-by-Linear
Association 1,342 1 247
N of Valid Cases 53

a Computed only for a 2x2 table
b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,09.
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Priloga 4: Crosstabs velikost po visini prihodkov in

Jjavnostmi s strani podjetij

Case Processing Summary

izvajanje odnosov Z

Cases

Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
Kako podijetja izvajajo PR
*  Velikost podjetij po 53 17 24,3% 70 100,0%
prihodkih - rekodirano

Kako podjetja izvajajo PR * Velikost podjetij po prihodkih - rekodirano Crosstabulation

Velikost podijetij po
prihodkih - rekodirano

do 50 mio nad 50
EUR mio EUR Total
Kako podijetja Notranje skrbijo za odnose Count 22 12 34
izvajajo PR Z javnostmi Expected Count 21,8 12,2 34,0
% within Kako podjetja o o o
izvajajo PR 64,7% 35,3% 100,0%
% within Velikost podijetij o o o
po prihodkih - rekodirano 64.7% 63.2% 64,2%
% of Total 41,5% 22,6% 64,2%
Znotraj podjetja ne Count 12 7 19
gkrbuo za odnose z Expected Count 12,2 6,8 19,0
Javnostmi % within Kako podjetja
izvajajo PR 63,2% 36,8% 100,0%
% within Velikost podijetij o o o
po prihodkih - rekodirano 35,3% 36,8% 35,8%
% of Total 22,6% 13,2% 35,8%
Total Count 34 19 53
Expected Count 34,0 19,0 53,0
% within Kako podjetja o o o
izvajajo PR 64,2% 35,8% 100,0%
% within Velikost podijetij o o o
po prihodkih - rekodirano 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 64,2% 35,8% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,013(b) 1 910
Continuity
Correction(a) 000 1 1,000
Likelihood Ratio ,013 1 ,910
Fisher's Exact Test 1,000 ,570
Linear-by-Linear
Association 012 1 911
N of Valid Cases 53

a Computed only for a 2x2 table
b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,81.

Priloga 5: ZdruZevanje spremenljivk pri lociranosti funkcije odnosov z

Jjavnostmi (hipoteze 4, 5, 9)

Stara spremenljivka

Nova spremenljivka

Funkcija je locirana znotraj oddelka za trZenje.

Odnosi z javnostmi so locirani znotraj

trZenja.

Samostojna sluzba oziroma oddelek lociran pod

upravo podjetja.

Funkcija je locirana v okviru specializiranih sluzb

(interno komunciranje ipd.).

Funkcija je locirana znotraj oddelka prodaje.

Funkcija je locirana v okviru uprave podjetja.

Funkcija je delo direktorja/direktorice.

Funkcija je locirana v okviru drugih sluzb.

Odnosi z javnostmi niso locirani znotraj

trZenja.
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Priloga 6: Crosstabs velikost po Stevilu zaposlenih in lociranost oddelka za
odnose z javnostmi v podjetju
Case Processing Summary

Cases

Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
Lociranost odnosov z
javnostmi v podjetju *
Velikost  podijetij po | 51 72,9% 19 27,1% 70 100,0%
zaposlenih - rekodirano

Lociranost odnosov z javhostmi v podjetju * Velikost podjetij po zaposlenih - rekodirano Crosstabulatiol

Velikost podjetij po

zaposlenih -
rekodirano
do 250 nad 250 Total

Lociranost odnosov ~ Odnosi z javnostmi so Count 13 6 19
z javnostmi v locirani znotraj trzenja Expected Count 12,7 6,3 19,0
podjetju % within Lociranost

odnosv z javnostmi v 68,4% 31,6% 100,0%

podjetju

% within Velikost

podietij po zaposlenih 38,2% 35,3% 37,3%

- rekodirano

% of Total 25,5% 11,8% 37,3%

Odnosi z javnostmi niso Count 21 11 32
locirani znotraj trzenja Expected Count 21,3 10,7 32,0

% within Lociranost

odnosv z javnostmi v 65,6% 34,4% 100,0%

podjetju

% within Velikost

podijetij po zaposlenih 61,8% 64,7% 62,7%

- rekodirano

% of Total 41,2% 21,6% 62,7%
Total Count 34 17 51

Expected Count 34,0 17,0 51,0

% within Lociranost

odnosv z javnostmi v 66,7% 33,3% 100,0%

podjetju

% within Velikost

podijetij po zaposlenih 100,0% 100,0% 100,0%

- rekodirano

% of Total 66,7% 33,3% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,042(b) 1 ,838
Continuity
Correction(a) 000 1 1,000
Likelihood Ratio ,042 1 ,837
Fisher's Exact Test 1,000 ,544
Linear-by-Linear
Association 041 1 839
N of Valid Cases 51

a Computed only for a 2x2 table
b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,33.
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Priloga 7: Crosstabs velikost po visini prihodkov in
odnose z javnostmi v podjetju
Case Processing Summary

lociranost oddelka za

Cases

Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
Lociranost odnosov z
javnostmi v podjetju *
Velikost podijetij po | 51 72,9% 19 27,1% 70 100,0%
prihodkih - rekodirano

Lociranost odnosov z javhostmi v podjetju * Velikost podjetij po prihodkih - rekodirano Crosstabulation

Velikost podjetij po
prihodkih - rekodirano
do 50 mio nad 50
EUR mio EUR Total

Lociranost odnosov  Odnosi z javnostmi so Count 12 7 19
Z javnostmi v locirani znotraj trzenja Expected Count 11,9 7,1 19,0
podjetju % within Lociranost

odnosv z javnostmi v 63,2% 36,8% 100,0%

podijetju

% within Velikost podijetij o o o

po prihodkih - rekodirano 37,5% 36,8% 37,3%

% of Total 23,5% 13,7% 37,3%

Odnosi z javnostmi niso Count 20 12 32
locirani znotraj trzenja Expected Count 20,1 11,9 32,0

% within Lociranost

odnosv z javnostmi v 62,5% 37,5% 100,0%

podjetju

% within Velikost podijetij o o o

po prihodkih - rekodirano 62.5% 63.2% 62,7%

% of Total 39,2% 23,5% 62,7%
Total Count 32 19 51

Expected Count 32,0 19,0 51,0

% within Lociranost

odnosv z javnostmi v 62,7% 37,3% 100,0%

podjetju

% within Velikost podjetij . o .

po prihodkih - rekodirano 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 62,7% 37,3% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,002(b) 1 ,963
Continuity
Correction(a) 000 1 1,000
Likelihood Ratio ,002 1 ,963
Fisher's Exact Test 1,000 ,602
Linear-by-Linear
Association 002 1 963
N of Valid Cases 51

a Computed only for a 2x2 table

b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,08.

Priloga 8: Preizkus domneve o deleZu enot (z-test) pri preverjanju
integriranosti znotraj trZenja

H,:T1=05 H, :T1>05
_p=Tl, _0328-050 _ ) o,
SE(p)  0,06401

I, (1-11 -
SE(p) =\/ o p o) =\/ 0’5(1610’5) =0,06401

(2> 2400) = (-2.6871<16449) = velja H,

(2> 200) = (-2.6871<23263) = velja H,
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Priloga 9: ZdruZevanje spremenljivk pri organiziranosti oddelka za odnose z
Jjavnostmi (hipotezi 5, 14)

Stara spremenljivka Nova spremenljivka

Samostojna sluzba oziroma oddelek lociran pod | Funkcija ni locirana v okviru

upravo podjetja. drugih sluzb (je samostojna).

Funkcija je locirana znotraj oddelka za trZenje.

Funkcija je locirana v okviru specializiranih sluzb

(interno komunciranje ipd.).
Funkcija je locirana v okviru drugih

Funkcija je locirana znotraj oddelka prodaje.
sluzb.

Funkcija je locirana v okviru uprave podjetja.

Funkcija je delo direktorja/direktorice.

Funkcija je locirana v okviru drugih sluzb.

Priloga 10: Preizkus domneve o deleZu enot (z-test) pri preverjanju
integriranosti funkcije odnosov z javnostmi v druge funkcije

H,:11=0,5 H, :11>0,5

_P=Tl, _0820-050
SE(p)  0,06401

=4,9992

I, (1-1II -

(2> 2000s) = (49992>16449) = velja H,

(2> 2000) = (49992>23263) = velja H,
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Priloga 11: ZdruZevanje spremenljivk pri razmerju trienja in odnosov Z

Jjavnostmi (hipoteze 7, 8, 9)

Stara spremenljvka

Nova spremenljivka

Odnosi z javnostmi in trZenje sta loCeni in
enakovredni  funkciji, z  nekaterimi

prekrivajoc¢imi elementi/nalogami.

Funkciji sta enakovredni z nekaterimi

prekrivajocimi se elementi.

TrZzenje kot dominantna funkcija, ki ji je

podrejena funkcija odnosov z javnostmi.

TrZenje je dominantno.

Odnosi z javnostmi in trZenje sta loceni,

samostojni in enakovredni funkciji.

Odnosi z javnostmi kot dominantna funkcija

ki ji je podrejena funkcija trzenja.

Odnosi z javnostmi in trZenje kot integrirani

funkciji, vkljuceni v en oddelek.

Funkciji sta v druga¢nem razmerju..
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Priloga 12: Crosstabs velikost po Stevilu zaposlenih in odnos med oddelkom za

trZenje in oddelkom za odnose z javnostmi
Case Processing Summary

Velikost podjetij po zaposlenih - rekodirano

Cases

Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
Odnos med odnosi z javnostmi in trzenjem 53 75.7% 17 24.3% 70 100,0%

Odnos med odnosi z javnostmi in trzenjem * Velikost podjetij po zaposlenih - rekodirano

Crosstabulation

Velikost podijetij po
zaposlenih -
rekodirano
do 250 nad 250 Total
Odnos med Trzenje je dominantno Count 13 4 17
_OdHOSi z Expected Count 11,5 55 17,0
Javnostmi in % within Odnos med
trzenjem odnosi z javnostmi in 76,5% 23,5% 100,0%
trzenjem
% within Velikost
podijetij po zaposlenih 36,1% 23,5% 32,1%
- rekodirano
% of Total 24.5% 7,5% 32,1%
Funkciji sta enakovredni Count 10 8 18
z nekaterimi Expected Count 12,2 5,8 18,0
prekrivajocimi el. % within Odnos med
odnosi z javnostmi in 55,6% 44.,4% 100,0%
trzenjem
% within Velikost
podijetij po zaposlenih 27,8% 47,1% 34,0%
- rekodirano
% of Total 18,9% 15,1% 34,0%
Funkciji sta v Count 13 5 18
drugaénem razmerju Expected Count 12,2 58 18,0
% within Odnos med
odnosi z javnostmi in 72,2% 27,8% 100,0%
trzenjem
% within Velikost
podijetij po zaposlenih 36,1% 29,4% 34,0%
- rekodirano
% of Total 24.5% 9,4% 34,0%
Total Count 36 17 53
Expected Count 36,0 17,0 53,0
% within Odnos med
odnosi z javnostmi in 67,9% 32,1% 100,0%
trzenjem
% within Velikost
podijetij po zaposlenih 100,0% 100,0% 100,0%
- rekodirano
% of Total 67,9% 32,1% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,986(a) 2 ,370
Likelihood Ratio 1,957 2 ,376
Llnearl-by-Lmear 059 807
Association
N of Valid Cases 53

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,45
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Priloga 13: Crosstabs velikost po visini prihodkov in odnos med oddelkom za

trZenje in oddelkom za odnose z javnostmi
Case Processing Summary

Cases

Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
Odnos med odnosi z
javnostmi in trzenjem *
Velikost podijetij po | 93 75,7% 17 24,3% 70 100,0%
prihodkih - rekodirano

Odnos med odnosi z javnostmi in trzenjem * Velikost podijetij po prihodkih - rekodirano Crosstabulatior

Velikost podjetij po
prihodkih - rekodirano
do 50 mio nad 50
EUR mio EUR Total
Odnos med TrZenje je dominantno Count 14 3 17
odnosi z Expected Count 10,9 6,1 17,0
javnostmi in % within Odnos med
trzenjem odnosi z javnostmi in 82,4% 17,6% 100,0%
trzenjem
% within Velikost podijetij
b0 prinodkin - rekodirano 41,2% 198% | 821%
% of Total 26,4% 5,7% 32,1%
Funkciji sta enakovredni Count 10 8 18
z nekaterimi Expected Count 11,5 6,5 18,0
prekrivajocimi el. % within Odnos med
odnosi z javnostmi in 55,6% 44.4% 100,0%
trzenjem
% within Velik jetij
oo privodkin - rekodrang | 294% | 421% | 340%
% of Total 18,9% 15,1% 34,0%
Funkciji sta v Count 10 8 18
drugacnem razmerju Expected Count 11,5 6,5 18,0
% within Odnos med
odnosi z javnostmi in 55,6% 44,4% 100,0%
trzenjem
% of Total 18,9% 15,1% 34,0%
Total Count 34 19 53
Expected Count 34,0 19,0 53,0
% within Odnos med
odnosi z javnostmi in 64,2% 35,8% 100,0%
trzenjem
% within Velik jetij
p/ g prtih i ?zf(ggﬁ‘ae: . 100,0% | 100,0% |  100,0%
% of Total 64,2% 35,8% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,606(a) 2 ,165
Likelihood Ratio 3,865 2 ,145
Linear-by-Linear
Association 2,627 1 105
N of Valid Cases 53

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,09.

Priloga 14: Preizkus domneve o deleZu enot (z-test) pri preverjanju
dominantnosti trZenja

H,:11=0,5

_p-T, 0309-050

H, :11>0,5

SE(p) 006742

-2,8330

Ho(l_no)

SE(p)=\/

n

(Z > 240,05 )

(2> 2p0m) = (-28330<23263) = velja H,

_ \/ 0501-05) _ ) 16742
55

= (-2.8330<1,6449) = velja H,

117



Priloga 15: Crosstabs lociranost odnosov z javnostmi ter odnos med funkcijo

trZenja in odnosov z javnostmi
Case Processing Summary

Cases

Valid Missing Total

N Percent | N Percent N Percent
Odnos med odnosi z javnostmi in trzenjem * o o o
Lociranost odnosov z javnostmi v podjetju 53 75,7% 17 24,3% 70 100,0%

Odnos med odnosi z javnostmi in trzenjem * Lociranost odnosv z javnostmi v podjetju Crosstabulation

Lociranost odnosv z javnostmi v
podijetju
Odnosi z Odnosi z
javnostmi so javnostmi
locirani znotraj niso locirani
trzenja znotraj trzenja Total
Odnos med TrZenje je dominantno Count 9 8 17
odnosi z Expected Count 6,1 10,9 17,0
javnostmi in % within Odnos med
trzenjem odnosi z javnostmi in 52,9% 47,1% 100,0%
trzenjem
% within Lociranost
odnosv z javnostmi v 47,4% 23,5% 32,1%
podjetju
% of Total 17,0% 15,1% 32,1%
Funkciji sta enakovredni Count 5 14 19
z nekaterimi Expected Count 6,8 12,2 19,0
prekrivajocimi el. % within Odnos med
odnosi z javnostmi in 26,3% 73,7% 100,0%
trzenjem
% within Lociranost
odnosv z javnostmi v 26,3% 41,2% 35,8%
podjetju
% of Total 9,4% 26,4% 35,8%
Funkciji sta v Count 5 12 17
drugacnem razmerju Expected Count 6,1 10,9 17,0
% within Odnos med
odnosi z javnostmi in 29,4% 70,6% 100,0%
trzenjem
% within Lociranost
odnosv z javnostmi v 26,3% 35,3% 32,1%
podjetju
% of Total 9,4% 22,6% 32,1%
Total Count 19 34 53
Expected Count 19,0 34,0 53,0
% within Odnos med
odnosi z javnostmi in 35,8% 64,2% 100,0%
trzenjem
% within Lociranost
odnosv z javnostmi v 100,0% 100,0% 100,0%
podijetju
% of Total 35,8% 64,2% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square | 3,217(a) 2 ,200
Likelihood Ratio 3,164 2 ,206
Llnear.-by-Lmear 2,008 1 157
Association
N of Valid Cases 53

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,09.

Priloga 16: ZdruZevanje spremenljivk pri merjenju sodelovanja kadrovske
Junkcije in funkcije odnosov z javnostmi (hipoteza 10)

Stara spremenljivka

: Nova spremenljivka
(Funkciji sodelujeta...)

Vedno

Funkciji sodelujeta
Obcasno
Zelo redko

Funkciji ne sodelujeta
Nikoli

Priloga 17: Preizkus domneve o deleZu enot (z-test) pri preverjanju
sodelovanja s kadrovsko funkcijo

H,:I1=05 H, :11>0,5

_P=T, _ 0796050
SE(p)  0,06804

= 43504

I, (1-1II -

(2> 2000s) = (43504>1,6449) = velja H,

(z>2000) = (43504>23263) = velja H,
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Priloga 18: ZdruZevanje spremenljivk pri merjenju koristnosti odnosov z
Jjavnostmi (hipotezi 11,12)

Zelo dobro

Zavedajo se koristnosti odnosov z javnostmi.
Dobro

Ne dobro, ne slabo
Slabo
Zelo slabo

Ne zavedajo se koristnosti odnosov z

javnostmi.
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Priloga 19: Crosstabs velikost po Stevilu zaposlenih in zavedanje o koristnosti
odnosov z javnostmi

Case Processing Summary

Cases

Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
Ocena zavedanja
vodstva o koristnosti PR *
Velikost  podijetij po | 53 75,7% 17 24,3% 70 100,0%
zaposlenih - rekodirano

Ocena zavedanja vodstva o koristnosti PR * Velikost podjetij po zaposlenih - rekodirano Crosstabulation

Velikost podjetij po

zaposlenih -
rekodirano
do 250 nad 250 Total

Ocena zavedanja Se ne zavedajo Count 8 8 16
vodstva o koristnosti koristnosti Expected Count 10,9 51 16,0
PR % within Ocena

zavedanja vodstva o 50,0% 50,0% 100,0%

koristnosti PR

% within Velikost

podijetij po zaposlenih 22,2% 471% 30,2%

- rekodirano

% of Total 15,1% 15,1% 30,2%

Se zavedajo koristnosti  Count 28 9 37

Expected Count 25,1 11,9 37,0

% within Ocena

zavedanja vodstva o 75,7% 24,3% 100,0%

koristnosti PR

% within Velikost

podijetij po zaposlenih 77,8% 52,9% 69,8%

- rekodirano

% of Total 52,8% 17,0% 69,8%
Total Count 36 17 53

Expected Count 36,0 17,0 53,0

% within Ocena

zavedanja vodstva o 67,9% 32,1% 100,0%

koristnosti PR

% within Velikost

podijetij po zaposlenih 100,0% 100,0% 100,0%

- rekodirano

% of Total 67,9% 32,1% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 3,380(b) 1 ,066
Continuity
Correction(a) 2,304 1 129
Likelihood Ratio 3,273 1 ,070
Fisher's Exact Test ,108 ,066
Linear-by-Linear
Association 3,316 1 069
N of Valid Cases 53

a Computed only for a 2x2 table
b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,13.

122



Priloga 20: Crosstabs velikost po visini prihodkov in zavedanje o koristnosti
odnosov z javnostmi

Case Processing Summary

Cases

Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
Ocena zavedanja
vodstva o koristnosti PR *
Velikost  podijetij po | 53 75,7% 17 24,3% 70 100,0%
prihodkih - rekodirano

Ocena zavedanja vodstva o koristnosti PR * Velikost podjetij po prihodkih - rekodirano Crosstabulation

Velikost podjetij po
prihodkih - rekodirano
do 50 mio nad 50
EUR mio EUR Total

Ocena zavedanja Se ne zavedajo Count 9 7 16

vodstva o koristnosti koristnosti Expected Count 10,3 57 16,0
PR % within Ocena zavedanja

vodstva o koristnosti PR 56,3% 43,8% 100,0%

% of Total 17,0% 13,2% 30,2%

Se zavedajo koristnosti  Count 25 12 37

Expected Count 23,7 13,3 37,0
% within Ocena zavedanja

vodstva o koristnosti PR 67,6% 32,4% 100,0%

% of Total 47,2% 22,6% 69,8%

Total Count 34 19 53

Expected Count 34,0 19,0 53,0
% within Ocena zavedanja

vodstva o koristnosti PR 64,2% 35,8% 100,0%

I; OV;:E'S oS padiet] 100,0% | 100,0% |  100,0%

% of Total 64,2% 35,8% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,622(b) 1 430
Continuity
Correction(a) 227 1 634
Likelihood Ratio ,613 1 434
Fisher's Exact Test ,536 ,314
Linear-by-Linear
Association 610 1 435
N of Valid Cases 53

a Computed only for a 2x2 table
b 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,74.

Priloga 21: Preizkus domneve o deleZu enot (z-test) za preverjanje zavedanja
vodilnih o koristnosti odnosov z javnostmi
H,:T1=05 H, :11>05

_p-TI, _0296-050 _
SE(p)  0,06804

IT,(1-1I -
SE(p):\/ 0(n 0):\/0,5(1540,5):0’06804

-3,8794

(2> 2000s) = (-29982<1,6449) = veljaH,
(2> 2000) = (-29982<23263) = velja H,

Priloga 22: ZdruZevanje spremenljivk pri merjenju sodelovanja funkcije
odnosov 7 javnostmi pri strateSkem nacrtovanju (hipoteze 13,14,15)

Stara spremenljivka

Nova spremenljivka

(Funkcija sodeluje...)
Vedno

Funkcija sodeluje pri strateskem nacrtovanju
Obcasno
Zelo redko Funkcija ne sodeluje pri strateSkem
Nikoli nacrtovanju
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Priloga 23: Crosstabs velikost po Stevilu zaposlenih in pogostost prevzemanja

strateskih nalog

Case Processing Summary

Cases

Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
Sodelovanje funkcije pri
strateSkem nacrtovanju *
Velikost podijetij po | 93 75,7% 17 24,3% 70 100,0%
zaposlenih - rekodirano

Sodelovanje funkcije pri strateSkem nacrtovanju * Velikost podjetij po zaposlenih - rekodirano Crosstabulation

Velikost podjetij po

zaposlenih -
rekodirano
do 250 nad 250 Total

Sodelovanije funkcije Funkcija sodeluje pri Count 31 13 44
pri strateSkem strateSkem nacrtovanju Expected Count 29,9 14,1 44,0
nacrtovanju % within Sodelovanje

funkcije pri strateSkem 70,5% 29,5% 100,0%

nacrtovanju

% within Velikost

podijetij po zaposlenih 86,1% 76,5% 83,0%

- rekodirano

% of Total 58,5% 24.5% 83,0%

Funkcija ne sodeluje pri Count 5 4 9
strateSkem nacrtovanju Expected Count 6,1 2,9 9,0

% within Sodelovanje

funkcije pri strateSkem 55,6% 44,4% 100,0%

nacrtovanju

% within Velikost

podijetij po zaposlenih 13,9% 23,5% 17,0%

- rekodirano

% of Total 9,4% 7,5% 17,0%
Total Count 36 17 53

Expected Count 36,0 17,0 53,0

% within Sodelovanje

funkcije pri strateSkem 67,9% 32,1% 100,0%

nacrtovanju

% within Velikost

podijetij po zaposlenih 100,0% 100,0% 100,0%

- rekodirano

% of Total 67,9% 32,1% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,761(b) 1 ,383
Continuity
Correction(a) 231 1 ,631
Likelihood Ratio ,730 1 ,393
Fisher's Exact Test ,445 ,308
Linear-by-Linear
Association 147 1 387
N of Valid Cases 53

a Computed only for a 2x2 table
b 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,89.
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Priloga 24: Crosstabs velikost po visini prihodkov in pogostost prevzemanja

strateskih nalog

Case Processing Summary

Cases

Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
Sodelovanje funkcije pri
strateSkem nacrtovanju *
Velikost  podjetij po | 93 75,7% 17 24,3% 70 100,0%
prihodkih - rekodirano

Sodelovanje funkcije pri strateSkem nacrtovanju * Velikost podjetij po prihodkih - rekodirano Crosstabulation

Velikost podijetij po
prihodkih - rekodirano

do 50 mio nad 50
EUR mio EUR Total

Sodelovanije funkcije Funkcija sodeluje pri Count 29 15 44
pri strateSkem strateSkem nacrtovanju Expected Count 28,2 15,8 44,0
nacrtovanju % within Sodelovanije

funkcije pri strateSkem 65,9% 34,1% 100,0%

nacrtovanju

% within Velikost podijetij o o o

po prihodkih - rekodirano 85.3% 78,9% 83,0%

% of Total 54,7% 28,3% 83,0%

Funkcija ne sodeluje pri Count 5 4 9
strateSkem nacrtovanju Expected Count 58 3,2 9,0

% within Sodelovanje

funkcije pri strateSkem 55,6% 44,4% 100,0%

nacrtovanju

% within Velikost podijetij o o o

po prihodkih - rekodirano 14.7% 21,1% 17,0%

% of Total 9,4% 7,5% 17,0%
Total Count 34 19 53

Expected Count 34,0 19,0 53,0

% within Sodelovanje

funkcije pri strateSkem 64,2% 35,8% 100,0%

nacrtovanju

% within Velikost podijetij o o o

po prihodkih - rekodirano 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 64,2% 35,8% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,348(b) 1 555
Continuity
Correction(a) 044 1 835
Likelihood Ratio ,340 1 ,560
Fisher's Exact Test ,706 ,409
Linear-by-Linear
Association 342 1 559
N of Valid Cases 53

a Computed only for a 2x2 table

b 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,23.

Priloga 25: Preizkus domneve o deleZu enot (z-test) pri preverajanju
sodelovanja odnosov z javnostmi pri strateSkem nacrtovanju (strateskih
nalogah)
H,:T1=05 H, :11>05

_p-T, 0167-050
SE(p) 006804

IT,(1-1I -

—4,8942

(2> 24005) = (~4.8942<1,6449) = velja H,

(2> 240m) = (-48942<23263) =veljaH,

128



Priloga 26: Crosstabs lociranost funkcije odnosov z javnostmi in pogostost

prevzemanja strateSkih nalog
Case Processing Summary

Cases

Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
Sodelovanje funkcije pri
strateSkem nacrtovanju * 52 74,3% 18 25.7% 70 100,0%
Samostojna funkcija PR

Sodelovanje funkcije pri strateSkem nacrtovanju * Samostojna funkcija PR Crosstabulation

Samostojna funkcija PR
Funkcija ni Funkcija je
locirana v locirana v
okviru drugih | okviru drugih
sluzb sluzb Total

Sodelovanje funkcije Funkcija sodeluje pri Count 8 35 43
pri strateSkem strateSkem nacrtovanju Expected Count 7.4 35,6 43,0
nacrtovanju % within Sodelovanje

funkcije pri strateSkem 18,6% 81,4% 100,0%

nacrtovanju

% within Samostojna o o o

funkcija PR 88,9% 81,4% 82,7%

% of Total 15,4% 67,3% 82,7%

Funkcija ne sodeluje pri Count 1 8 9
strateSkem nacrtovaniju Expected Count 1,6 7.4 9,0

% within Sodelovanje

funkcije pri strateSkem 11,1% 88,9% 100,0%

nacrtovanju

% within Samostojna o o o

funkcija PR 11,1% 18,6% 17,3%

% of Total 1,9% 15,4% 17,3%
Total Count 9 43 52

Expected Count 9,0 43,0 52,0

% within Sodelovanje

funkcije pri strateSkem 17,3% 82,7% 100,0%

nacrtovanju

% within Samostojna o o o

funkcija PR 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 17,3% 82,7% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.
Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square ,292(b) 1 ,589
Continuity
Correction(a) 003 1 955
Likelihood Ratio 319 1 572
Fisher's Exact Test 1,000 ,508
Linear-by-Linear
Association ,286 1 593
N of Valid Cases 52

a Computed only for a 2x2 table
b 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,56.
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Priloga 27: Razlogi za doloceno organizacijo funkcije odnosov z javnostmi v
podjetju

Hiter odzivni ¢as. 36,36 % 20
Neposreden stik z vodstvom. 32,73 % 18
Boljsi nadzor nad komunikacijo. 30,91 % 17
Boljsa informiranost oddelka. 29,09 % 16
Dopolnjevanje funkcij. 29,09 % 16
Integrirano komuniciranje. 20,00 % 11
Majhnost podjetja. 18,18 % 10
Financni razlogi/ugodnosti. 16,36 % 9
Neposreden stik s ciljno populacijo. 14,55 % 8
Zaradi specificne dejavnosti. 14,55 % 8
IzkuSenost zaposlenih v trZzenju. 10,91 % 6
Prodornost, uspesnost. 9,09 % 5
Podpora novim produktom. 7,27 % 4
Drugo. 7,27 % 4
Ne vem. 1,82 % 1
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Priloga 28: Naloge funkcije odnosov z javnostmi

Odnosi z mediji. 72,73 % 40
Odnosi s kupci oziroma potro$niki. 58,18 % 32
Odnosi z notranjimi javnostmi. 54,55 % 30
Ustvarjanje publicitete. 47,27 % 26
Upravljanje dogodkov. 47,27 % 26
Sponzorstva in donacije

40,00 % 22
(Corporate Social Responsibility).
Nacrtovanje komunikacijskih aktivnosti podjetja. (36,36 % 20
Svetovanje vodstvu podjetja. 36,36 % 20
Nadzorovanje in upravljanje novih medijev
(internetna stran, blogi itd.). 2% 8
Odnosi z lokalnimi skupnostmi. 27,27 % 15
Krizno komuniciranje. 25,45 % 14
Odnosi z vladnimi organizacijami. 20,00 % 11
Odnosi z mednarodnimi skupnostmi. 10,91 % 6
Odnosi s finan¢nimi javnostmi. 7,27 % 4
Drugo (prosim opisite). 5,45 % 3

Priloga 29: Ocena zadovoljstva s trenutno lociranostjo funkcije odnosov z
Jjavnostmi

Zelo nezadovoljen. 0 0,0 %
Nezadovoljen. 6 9,5 %
Niti zadovoljen, niti nezadovoljen. 12 19,0 %
Zadovoljen. 28 44,4 %
Zelo zadovoljen. 17 27,0 %
SKUPAJ 63 100,0 %
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Priloga 30: Pregled podpore vodstva funkciji odnosov z javnostmi in funkciji

trienja

Odnosi z javnostmi imajo vecjo podporo vodstva. | 3 5,5 %
TrZenje ima vecjo podporo vodstva. 29 52,7 %
Obe funkciji uzivata enako podporo vodstva. 23 41,8 %
SKUPAJ 55 100,0 %

Priloga 31: Ocena zadovoljstva s sodelovanjem trZenja in odnosov z javnostmi

Sodelovanje je zelo slabo. 0 0,0 %
Sodelovanje je slabo. 1 1,8 %
Sodelovanje ni niti dobro niti slabo. | 11 20,0 %
Sodelovanje je dobro. 34 61,8 %
Sodelovanje je zelo dobro 9 16,4 %
SKUPAJ 55 100,0 %

Priloga 32: Zadovoljstvo s sodelovanjem med kadrovsko funkcijo in funkcijo

odnosov z javnostmi

Sodelovanje je zelo slabo. 0 0,0 %
Sodelovanje je slabo. 2 3,9 %
Sodelovanje ni niti dobro niti slabo. | 15 29.4 %
Sodelovanje je dobro. 29 56,9 %
Sodelovanje je zelo dobro. 5 9,8 %
SKUPAJ 51 100,0 %
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Priloga 33: Ocena koristnosti odnosov z javnostmi pri strateSkem nacrtovanju
(strateskih nalogah)

Sodelovanje je zelo slabo. 0 0,0 %
Sodelovanje je slabo. 4 7,4 %
Sodelovanje ni niti dobro niti slabo. | 12 22,2 %
Sodelovanje je dobro. 28 51,9 %
Sodelovanje je zelo dobro. 10 18,5 %
SKUPAJ 54 100,0 %

134



