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ODNOSI Z LOKALNO SKUPNOSTJO TRANSNACIONALNEGA PODJETJA, PRIMER
REVOZ, D. D.

V diplomskem delu se ukvarjam z vprasanjem odnosov z lokalnimi skupnostmi v dobi
globalizacije, ki je vplivala tako na poslovanje podjetij kot na znacaj lokalnih skupnosti. Zaradi
razprSenega poslovanja podjetij so se globalizirali mednarodni odnosi z javnostmi in istocasno
spremenili odnosi z lokalno skupnostjo. Globalizacija ni zmanjsala veljave odnosov z lokalnimi
skupnostmi — ti so postali Se bolj pomembni. Danes ne govorimo ve¢ o odnosih z lokalno
skupnostjo, temvec o odnosih z lokalnimi skupnostmi, saj se organizacije pri svojem poslovanju
srecujejo z mnostvom razli¢nih lokalnih skupnosti. Na konkretnem primeru podjetja Revoz, ki je
v 100-odstotni lasti francoskega avtomobilskega giganta Renault, nas je zanimalo, kakSna sta
njegova skrb in odnos do lokalne skupnosti, v katerem Revoz deluje. V diplomskem delu
zastopam trditev, da mora imeti podjetje kljub korporativnim smernicam svojega tujega lastnika
do okolja, v katerem deluje in iz katerega Crpa vire, zgrajene dobre odnose, ki jih mora negovati
in poglabljati.

Kljucne besede: globalizacija, lokalna skupnost, odnosi z javnostmi, odnosi z lokalno

skupnostjo.

COMMUNITY RELATIONS OF TRANSNATIONAL COMPANY, CASE OF REVOZ, D.
D.

In my thesis I discuss the relationship between a local community and an international co-
operation, in this case factory Revoz, which is Renault’s branch factory. Globalization has a great
impact not only on conducting business but also on the characteristics of the local communities.
Businesses, which are widely spread all over the world, have caused the globalization of
international relationships and at the same time they have changed their relationship with the
local community. The importance of these relationships with local communities has not been
reduced by globalization; on the contrary, they have become even more important. Today we do
not speak of community relations but communities relations since business co-operations deal
with more than one local community. In the case of Revoz, which is completely owned by
Renault, I wished to determine the ways with which Revoz pays attention to the needs of the
local community. I claim that regardless of the co-operative directions of their foreign owners,
businesses placed in other countries and local communities should create harmonious
relationships with each other, and these relationships need to blossom and deepen in the process
of co-existing.

Key words: globalization, local community, public relations, community relations
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1. UVOD

Ob pojmih globalizacija in transnacionalna oziroma globalna podjetja bi pomislili, da sta
lokalna skupnost in odnosi z njo za velike korporacije popolnoma nepomembni, kot kaplja v
morju, s katero se ni smiselno ukvarjati. Vendar se ni spremenilo samo poslovanje podjetij, ki
so se razrasla in zacela poslovati v razli¢nih lokalnih skupnostih, ampak tudi znacaj samih
lokalnih skupnosti. Pricakovanja in zahteve lokalnih skupnosti do organizacij, ki delujejo v
njihovem okolju, so vse vis§je. Kadar organizacije akumulirajo zasebne dobicke na racun
delavcev in lokalnih skupnosti, v katerih imajo sedez ali podruznice, se javnost hitro oglasi s
protesti, bojkoti in izkazovanjem moralne ogorfenosti — verjetnost nastopanja je sicer v
sodobnih lokalnih skupnostih manjSa, so pa njeni ucinki toliko vecji. Tega so se zacela
zavedati tudi transnacionalna podjetja. Z lokalnimi skupnostmi, v katerih so prisotna, morajo
graditi dobre odnose. Mnozinska oblika odnosov z lokalnimi skupnostmi ni nakljucje — zaradi
globalizacije delujejo podjetja razprSeno in se pri tem srecujejo z razlicnimi potrebami,
kulturami in navadami razli¢nih lokalnih skupnosti, v katerih so prisotna. Njim in njihovim
znacilnostim morajo prilagoditi globalne odnose z javnostmi — prilagoditi se je treba vsaki
lokalni skupnosti, se odzivati na njene potrebe in medsebojno povezovati. To pomeni, da so
se globalizirali tudi odnosi z lokalno skupnostjo. Ob trku globalizacije in lokalizacije se je
pojavila srednja pot, hibrid, ki ga je stroka poimenovala glokalizacija. Glokalizirani odnosi z
javnostmi pa so tisti, ki jih nekateri avtorji navajajo kot ideal globalnih ali mednarodnih
odnosov z javnostmi. Slednji dokazujejo, da ima globalizacija na lokalnost in lokalne
skupnosti ravno obraten pomen od tistega, ki bi ga pri¢akovali — ohranjanje lokalnosti je zopet
pomembno.

Trk globalnega in lokalnega predstavlja tudi Studija primera, s katero se ukvarjam v
diplomski nalogi, in sicer odnosi z lokalno skupnostjo podjetja, ki je v tujem lastniStvu in je
del mednarodne korporacije. Preverjala bom trditev, da mora imeti podjetje kljub
korporativnim smernicam svojega lastnika dobre odnose z lokalno skupnostjo, posluh za
lokalno skupnost, njeno kulturo in nacin zivljenja, kar lahko izkazuje z nacrtovanim
vlaganjem v lokalno okolje — v kulturo, Solstvo, zdravje, Sport in infrastrukturo. Nacrtovano
vlaganje v lokalno okolje kaze, da se pomen lokalnega in odnosov z lokalno skupnostjo v
dobi globalizacije ni zmanjsal, prej nasprotno. Glede na to, da sem Novomescanka, se Studija
primera ponuja kar sama — Revoz v osr¢ju dolenjske prestolnice je eno najmocnejsih
slovenskih podjetij, najvecji slovenski izvoznik in edini slovenski avtomobilski proizvajalec.

Odmevno je njegovo francoska lastni$tvo, zato bo zanimivo pogledati, kaksna je skrb tega



podjetja za lokalno okolje, v katerem deluje. Zaradi velikosti, gospodarskega pomena in
lokacijske pozicije je njegova prisotnost mocno zaznavna v novomeskem okolju. Temu
primeren je mocan tudi njegov vpliv na gospodarstvo, kulturo, vrednote, ekologijo in nacin
Zivljenja.

Diplomska naloga je razdeljena na dva dela — teoreti¢ni in prakti¢ni.

Teoreti¢ni del sestavljajo tri poglavja. Zacela bom s splosnima pojmoma globalizacije in
lokalne skupnosti, neizogibnima termina, ko govorimo o odnosih z lokalno skupnostjo
transnacionalnega podjetja. Pogledali si bomo ucinke globalizacije na lokalizacijo in pomen
lokalne skupnosti, ter kako skupnost, ki je presla z geografske opredelitve na simbolno,
opredeljuje socioloSka znanost.

V drugem poglavju bom govorila o ucinkih globalizacije na podro¢je odnosov z javnostmi
— danes govorimo o mednarodnih oziroma globalnih odnosih z javnostmi in naras¢ajo¢em
pomenu odnosov z lokalnimi skupnostmi. Navidez popolnoma nasprotna pola odnosov z
javnostmi, v praksi pa tesno povezana, saj so odnosi z lokalnimi skupnostmi sestavni in
neizogibni del globalnih odnosov oziroma mednarodnih podjetij. Pri poimenovanju enih in
drugih odnosov je v strokovni literaturi precejSnja zmeda — vcasih ju enacijo, v€asih locujejo.
Sklicujo¢ se na Wakefielda, ki odnose v multinacionalnih podjetjih imenuje mednarodni
odnosi z javnostmi, se bom tega termina oprla tudi sama.

V tretjem, zadnjem poglavju teoreticnega dela, pa bom preSla na bistvo, na program
odnosov z javnostmi - odnose z lokalno skupnostjo oziroma z lokalnimi skupnostmi, kot so
bili preimenovani zaradi vpliva globalizacije. Ker bom v prakticnem delu govorila o eni sami
lokalni skupnosti, bom ostala pri edninskem terminu.

Prakti¢ni del bo namenjen vpogledu v odnose z lokalno skupnostjo tovarne Revoz, ki je od
leta 2004 v lasti globalnega Renaulta. Najprej si bomo pogledali njegovega lastnika,
korporacijo Renault - korporativno strategijo ter odnos in programe v lokalnih skupnosti, v
katerih ima svoje podruznice. Preverila bom, kako poteka komunikacija med novomeskim in
Renaultovim oddelkom za komunikacije, ki skrbita tudi za odnose z lokalnimi skupnostmi.
Nato bom presla Se na konkretnej$i primer, na Revoz, d. d., in njegov program vlaganja v

lokalno okolje, v katerem je prisoten.

Na koncu bom zaklju€ila z ugotovitvami Studije primera in potrdila oziroma zavrgla

predpostavko.



2. LOKALNA SKUPNOST V DOBI GLOBALIZACIJE

2.1 GLOBALIZACIJA

Kot povedano Ze v uvodu, se bom v diplomski nalogi osredotocila na odnose z lokalno
skupnostjo podjetja Revoz. Slednje je v lastniStvu avtomobilske korporacije Renault, ki se
opredeljuje kot »globalni igralec«. Francoskega lastnika je torej v Novo mesto pripeljala
globalizacija, zato za¢nimo najprej z opredelitvijo tega pojava, ki je istoasno eden najbolj
uporabljenih in zlorabljenih kot tudi eden najbolj nedefiniranih in nejasnih pojmov. (glej
Beck 2000:19)

Poskusi definicije globalizacije' se ponavadi gibajo v okvirih nastevanja njenih sestavin in
so zato vecCinoma opisnega karakterja. V njihovem srediS¢u so svetovna mo¢ nadnacionalnih
korporacij, vzpostavljanje edinstvenega svetovnega trzis¢a, svoboden pretok blaga, delovne
sile, kapitala in informacij, zmanjSevanje vpliva nacionalnih drzav, ogrozanje kulturnih
identitet. (glej Vidojevié¢ 2005: 19) Se vedno ni enotnega mnenja o konceptu globalizacije, o
njeni vzrocni dinamiki in o posledicah. V strokovnih razpravah lahko v grobem prepoznamo
tri skupine mnenj o tem druzbenem fenomenu. (glej Held in dr. 1999: 2-9)

V oceh hiperglobalistov je globalizacija nova doba v ¢loveski zgodovini, v kateri bo vlogo
tradicionalne nacionalne drzave nadomestila globalna ekonomija. Izpostavljajo predvsem
ekonomski vidik globalizacije in napovedujejo pojav enega globalnega trga in globalne
konkurence kot znanilca ¢loveskega napredka.

Skeptiki pravijo, da je globalizacija le mit, ki prekriva danasnjo realnost, menijo, da gre za
pretiravanje glede obsega globalizacije, saj nam trenutno stanje v primerjavi s preteklimi
obdobji ne ponuja ni¢ novega.

Za transformiste je sedanji vzorec globalizacije le Se eno obdobje v ¢loveski zgodovini,
ki se od predhodnih obdobjih razlikuje le po spremembah, ki so StevilénejSe, odmevnejse in
izrazitejSe ter se dotikajo vsakega od nas.

Roland Roberston, ki je verjetno najzasluznej$i za razvoj globalizacije kot socioloskega
koncepta, jo opredeljuje kot koncept, ki se nanasa na »zgoscevanje sveta in vedno vecje
zavedanje o svetu kot celoti«. (v Levitt 2001: 4) Ker globalna zavest o svetu kot celoti skupaj

z vedno vecjo materialno medsebojno odvisnostjo povecuje moznost ustvarjanja sveta kot

! predhodnice globalizacije poznamo pod pojmi, kot so »drzavljanstvo sveta, »internacionalizacija kapitala«,

»konvergenca«, »svetovna druzba«, »modernizacija«, »mondializacija«. (glej Vidojevi¢ 2005: 7)



enotnega sistema, Robertson trdi, da postaja svet zaradi procesa globalizacije vedno bolj
zdruZen. Nekaj podobnosti je med njegovo in Giddensovo definicijo globalizacije, v kateri
pravi, da je globalizacija »intenzifikacija svetovnih druzbenih odnosov, ki loene prostore
povezujejo na tak nacin, da na nek lokalni dogodek vpliva drug, geografsko oddaljen dogodek
in obratno«. (Giddens v Nederveen Pieterse 1995: 48) Vendar pa Giddensov koncept
globalizacije ne vkljucuje le ideje o globalni povezanosti; pri globalizaciji gre v
najsplosnejSem smislu za izrazanje osnovnih vidikov ¢asovno-prostorske oddaljenosti. (glej
Giddens v Robertson 1995: 26) Globalizacijo definira kot okrepitev svetovnih druzbenih
odnosov, ki povezujejo oddaljene kraje na tak nacin, da dogodki, ki so se zgodili dale¢ stran,
vplivajo na lokalno dogajanje in nasprotno. Pri globalizaciji naj bi $lo za presek prisotnosti in
odsotnosti, prepletanje druzbenih dogodkov in odnosov na daljavo z lokalnimi
kontekstualnostmi. (glej Giddens v McGrew in dr. 1992: 66-67) Se &irSo definicijo podaja
Parker (1998: 6), ki pravi, da je za globalizacijo znacilna »... poveCana prepustnost
tradicionalnih meja skoraj vsake vrste, kar vkljucuje fizicne meje, kot so ¢as, prostor,
nacionalna drZava in ekonomija, industrije in organizacije ter tudi manj otipljive meje, kot so
na primer kulturne norme«.

Globalizacija ni enodimenzionalen pojem, temve¢ vkljucuje dimenzije politike,
komunikacijske tehnologije, ekologije, gospodarstva, kulture. Veliko teorij poudarja, da jo
lahko izsledimo na treh podroc¢jih druzbenega Zivljenja — govorimo o politi¢ni, ekonomski in
kulturni globalizaciji. (glej Levitt 2001: 17) Na kratko si jih poglejmo.

Ekonomska globalizacija: posebno vlogo v globalni in globalizirajo¢i® ekonomiji imajo
multinacionalne in transnacionalne korporacije, ki presegajo meje nacionalne drzave in
vzpostavljajo globalna povezovanja in sisteme menjave tako, da svet deluje kot enoten trg za
proizvode, delo in kapital. (glej Waters 2001: 61, 62) Multinacionalnim podjetjem je casovno
in prostorsko zgo$¢evanje omogocilo raz¢lenitev proizvodnje in razprsitev blaga ter storitev v
razli¢ne dele sveta. So v polozaju, ko lahko eno drzavo ali lokacijo izigrajo proti drugi z
namenom, da najdejo najcenejSe finanéne pogoje in najbolj koristne infrastrukture ali
umaknejo proizvodnjo iz »predragih« drzav. (glej Beck 2000) Vendar, kadar organizacije
akumulirajo zasebne dobicke na racun delavcev, potrosnikov in lokalnih skupnosti, v katerih
imajo sedeZ ali podruZnice, torej na raun deleznikov’ organizacije, se »drzavljani« sveta

hitro oglasijo s protesti, bojkoti in izkazovanjem moralne ogorcenosti. Do okolij, v katerih

% Waters (2001: 89, 90) pravi, da je svetovno gospodarstvo Se vedno v »globalizirajoc¢i fazi«. Medtem ko so
faktorji proizvodnje fluidni, mobilni, loceni od proizvodnje in lahko kot taki krozijo po svetu, to ne velja za
delovno silo — del prebivalstva Se vedno ostaja v revs¢ini, medtem ko je v drugih delih primanjkljaj delovne sile.

3 Delezniki so tisti, ki imajo v podjetju interes ali delez. (Grunig 1999: 126) Vec o deleznikih v nadaljevanju.



multinacionalna podjetja delujejo, morajo imeti naklonjen odnos, ¢e Zelijo biti u¢inkovita.
»Globalna ekonomija sili v $irSo koncepcijo vodenja skupnosti in posla,« pravi Rosabeth
Moss Kanter (Burke 2004: 125), in nadaljuje, da »ne bi smela biti enacena samo z denarjem,
ampak tudi z vklju¢evanjem v dejavnosti, ki prispevajo h kakovosti zZivljenja«.

Politi¢na globalizacija: o globalizaciji nacionalnih drzav teoretiki zasedajo dve staliS¢i —
eno staliSCe pravi, da se globalizirata kultura in gospodarstvo, drzava pa ostaja neosvojljiva
trdnjava, drugo staliS¢e pa pravi, da koncept nacionalne drzave vendarle slabi. Slednje stalisce
zagovarja Held (glej Waters 2001: 124), ki pravi, da zaradi vse ve¢jega kulturnega in
ekonomskega povezovanja med drzavami, mo¢ in ucinkovitost vlad na nacionalni ravni vse
bolj slabita. Drzave so obvezane predati svojo suverenost znotraj vecjih politicnih enot (EU),
multiliteralnim pogodb (NATO, OPEC) ali internacionalnih organizacij (UN, WTO). Zaradi
tega se pojavlja sistem »globalnega vladanja«, katerega primeri so Svetovna banka, ZN,
Mednarodni denarni sklad. Nasprotno stalis¢e zastopa Giddens (2000: 39), ki je mnenja, da
globalizacija slabi nacionalno drzavo s tem, ko narodom jemlje doloCene pristojnosti, ki so jih
imeli v preteklosti, hkrati pa jim daje mo¢ in nove moznosti za prenovo lokalnih identitet.
Drzave bodo lahko Se naprej izvajale oblast doma in na mednarodnem podroc¢ju, vendar le v
primeru, ¢e bodo aktivno sodelovale med sabo z lastnimi lokalnimi in regionalnimi oblastmi
ter mednarodnimi povezavami in zdruzenji.

Kulturna globalizacija: vpliv globalizacije je najbolj viden na podrocju kulture; vedno
vecje Stevilo blagovnih znamk, popularni globalni kulturni simboli, ikone in izdelki, prevlada
tujih medijskih vsebin, ... je le nekaj podob kulturne globalizacije. (glej Beck 2000: 42) Teza
o kulturnem imperializmu je ena prvih teorij o kulturni globalizaciji, pri kateri gre za groznjo,
da bodo mocnejse, prevladujoce kulture unicile SibkejSe, ranljivejSe kulture. Druga ideja o
kulturni globalizaciji je teza o »vesternizaciji« svetovne kulture in pomeni Sirjenje zahodnih
kulturnih vzorcev — potrosniStva, medijskih vsebin, zivljenjskega stila, evropskih jezikov
(predvsem angles¢ine). Ne ena ne druga ideja nista popolni, pravi Tomlinson (1999) in
argumentira, da prva ne uposSteva hermenevticne prilagoditve — interpretacijo, tolmacenje,
prilagajanje uvozenih elementov kulture, druga pa v pretiranem poveli¢evanju zahodne
kulture prezre vpliv nezahodnih kultur na dominantno kulturo®. Nedrveen Pieters ugovarja,
da je globalizacija proces hibridizacije ter da je obravnavanje globalizacije s termini

homogenizacija ali modernizacija/vestermizacija ozko in povrs$no. (glej Nederveen Pieters

e pogledamo glasbeni svet, opazimo tako vesternizacijo orientalske glasbe kot orientalizacijo zahodnjeske.
Enako velja za filme, hrano, ...
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1995: 45, 63) Globalizacija ni enosmerni proces niti ne prihaja iz enega vira, prav tako niso

njeni ucinki enakomerno porazdeljeni. (glej King 1997)

2. 1.1 Globalno in lokalno

Aktualni pojav globalizacije je predmet iz¢rpnih druzboslovnih Studij, ki vefinoma
ugotavljajo, da globalno ne more obstajati brez lokalnega. Procesi lokalnega absorbiranja
globalnih kulturnih tokov in zmes globalnih in lokalnih kulturnih elementov so cedalje
pogostejsi predmet proucevanj. Znacilna sta dva procesa — na eni strani univerzalni procesi
modernizacije in globalizacije ter na drugi teZznje k ohranjanju avtenticne lokalne kulture. (glej
Schuerkens 2004: 1, 20)

V zadnjem casu so vse pogostejSa opazanja, da sta globalno in lokalno neizogibno
prepletena in da je vpliv pravzaprav obojestranski. Kot pravi Appadurai, (1996: 185) lokalno
zivimo, ga vidimo v njegovi samoumevni, zdravorazumski dimenziji. Je zbir kontekstov, ki so
zgodovinsko sprejeti in neproblematic¢ni. Nasprotno je globalni pol spremenljiv, kompleksen
in tezko opredeljiv skupek tokov. V ospredje stopajo vprasanja, kot je »micro-macro
linkage«. (glej Knorr-Cetina v Mlinar 1994: 24) Z mikro-makro vprasanjem se bomo
ukvarjali tudi v tej nalogi, saj me bodo zanimali odnosi z lokalno skupnostjo podjetja, ki je v
lasti transnacionalnega oziroma globalnega podjetja.

Interakcijo globalnega z lokalnim nekateri druzboslovci imenujejo glokalizacija, ki
predstavlja hibrid med obema pojavoma. Pojem se je prvi¢ pojavil na zacetku osemdesetih let
20. stoletja, najprej v ¢lankih japonskih ekonomistov v reviji »Harvard business review«.

Po The Oxford Dictionary of New Words izvira ideja glokalizacije’ iz japonske besede
»dochakuka« - poljedeljski princip prilagajanja kmetijske tehnike lokalnim razmeram.
Japonski poslovnezi so termin privzeli za oznacevanje globalne lokalizacije — globalni pogled,
prilagojen lokalnim okolis¢inam. Z novo skovanko so praktiki in teoretiki Zeleli poudariti, da
je res nujen globalni pogled, vendar bo globalizacija izdelka uspesnejSa, kadar bosta izdelek
ali storitev prilagojena lokaciji in kulturi, v kateri se trzita. To je ekonomska opredelitev
pojma. Sele leta 1990 je po zaslugi angleskega sociologa Rolanda Robertsona glokalizacija
postala SirSe znan, socioloski pojem. Glokalizacija pomeni, pravi Robertson, soCasni obstoj
univerzalnih in  partikularnih  smernic. Glokalizem je opis tréenja ektremnih

homogenizirajo¢ih procesov in lokalnega, ki jih diverzificira. (glej Robertson 1995: 27, 28)

> Kot piSe v slovarju Oxford Dictionary of New Words, sta se izraza glokalno in glokalizacija oblikovala z
okrajSavo in nato zdruzitvijo besed lokalen in globalen. (glej Robertson 1995: 28)
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Ni ve¢ vprasanja, meni Robertson, ali gre za homogenizacijo ali heterogenizacijo, ampak gre
samo Se za vprasanje, koliko oziroma kako ti dve tendenci postajata del vsakdanjega Zivljenja.
Ker gre tudi pri globalizaciji za simultanost in interpenetracijo globalnega in lokalnega
oziroma univerzalnega in partikularnega, bi lahko splo$no znani termin globalizacija
nadomestili kar s terminom glokalizacija. (Robertson 1995)

Medtem ko ekonomska razli¢ica zagovarja delno prilagoditev globalnega lokalnemu in
temelji na ideji, da je v bistvu globalno privlaéno lokalnemu, gre pri socioloSkem pojmovanju
za meSanje obeh polov, za hibrid, ki vkljucuje elemente obeh tendenc, ne da bi katero ogrozal.
Dale¢ od tega, da bi bilo lokalno oslabljeno, ravno nasprotno, kazejo se njegove nove oblike.
Glavna sprememba je preskok od nujnosti in determiniranosti k svobodni izbiri. (glej

Strassoldo 1992: 35)

2.2 LOKALNA SKUPNOST V PROCESU GLOBALIZACIJE

2. 2.1 Razliéni pristopi k obravnavanju lokalne skupnosti

»Z razsirjenjem nadnacionalnega in globalnega povezovanja se krepi tudi samostojnost
lokalnih, sub-lokalnih in individualnih akterjev. Uveljavija se novi lokalizem, ki (ni vec
primordialen, nezaveden, nujen in naraven, temvec) je rezultat zavestne izbire ter odprt za

interakcije s svetom.« (Mlinar 1995: 124)

Kljub temu da je bil v sociologiji koncept skupnosti Ze neStetokrat uporabljen z namenom,
da bi omogoc€il razumevanje druzbene strukture, ostaja njegov pomen Se vedno tezko
opredeljiv. (Crowther 2002) Definicij skupnosti je skoraj toliko, kolikor je druzboslovcev, ki
so se teoreticno ukvarjali s tem vprasanjem.

Med Stevilnimi razlicnimi socioloSkimi definicijami skupnosti velja ponavadi soglasje o
najmanj treh znacilnostih skupnosti, to so lokalnost ter skupne vezi in druzbena interakcija.
(glej Hillery v Bernard 1973: 3)

Znotraj te poenostavljene formule se skrivata dve vrsti skupnosti; geografska in simbolna
skupnost. (glej Hallahan 2004: 235)

Tisto, kar je nujno v ospredju socioloskega raziskovanja lokalne skupnosti, ni naselje kot
fizicna tvorba, ampak tisto, kar se oblikuje na podlagi dolgotrajnih procesov druzbenega

povezovanja med prebivalci, ki zivijo v dolo¢enem naselju. Gre torej za obravnavanje
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kompleksne druzbene tvorbe globalnega znacaja, znotraj katere ljudje zadovoljujejo potrebe

in se udejstvujejo v razli¢nih oblikah aktivnosti. (glej Mlinar 1973: 22)

2.2.1.1 Geografske skupnosti

Geografske skupnosti so tisto, kar ljudje najpogosteje razumejo pod pojmom skupnost.
Kot smo Ze omenili, se skoraj vsi programi odnosov s skupnostmi navezujejo na skupnost kot
geografski prostor, na katerem se nahaja organizacija, torej na lokalno skupnost. Nesporno je,
da je za agrikulturne in predindustrijske skupnosti koncept lokalnosti neizbezen. (glej Bernard
1973: 181) Gre za predmoderno ruralno skupnost, za katero so znadilni Custvena navezanost
na prostor, prijateljstvo in sorodstvo. Gre za navezanost in Custvenost, ki ustrezata
Tonniesevemu idealnemu tipu gemeinschaft. (glej Barnett 1998: 428) Z »gemeinschaftom«
oziroma »skupnostjo« razume ToOnnies visoko solidarne tvorbe z majhnim Stevilom
pripadnikov, trajno pripadnimi drug drugemu in z vnaprej dolocenim nacinom delovanja in
obnaganja. Ce njegova idealna tipa skupnosti in druzbe najbolj poenostavimo, predstavlja prvi
ruralno skupnost in drugi mesto oziroma urbani kapitalizem. Medtem ko so v skupnosti, ki je
kot druzbena celota v odnosu do svojih pripadnikov »preeksistencna« in nadrejena, povezani
kljub vsem loc¢itvam, so v druzbi-mestu lo¢eni kljub vsej povezanosti. (Mlinar 1973: 27, 28)

Vsem razliénim navezavam na Tonniesovo dihotomijo gemeinschaft in gesellschaft je
skupno sklicevanja na spremembe v naravi ¢loveskih odnosov, ko je preindustrialna, zaprta,
izolirana in ljudska skupnost postala odprta in urbanizirana druzba, vkljuCena v Sirsi
industrijski sistem. (glej Bernard 1973: 91, 92) Ena od osrednjih postavk Tonniesovega
pojmovanja »skupnosti in druzbe« je domneva, da sta industrializacija in urbanizacija prinesli
svojevrstno obliko druzbene organizacije, v kateri je vsak posameznik samostojna, neodvisna
enota. (glej Mlinar 1973: 29)

Z vprasanjem izgube skupnosti v Ameriki se je ukvarjala Cikaska $ola socioloske misli.
Cikaska $ola je najverjetneje prva sistemati¢no in kolektivno obravnavala vlogo komunikacije
v druzbi. Novi nacini komunikacije in transporta, industrializacija in urbanizacija so vplivali
na spremembo mestnega in podezelskega zivljenja in povzrocili izgubo skupnosti. (glej

Kruckeberg 1988: 37, 38) Dezintegracija in izguba obcutka lokalne skupnosti je posledica

6 Cikaska socioloska Sola na Cikaski univerzi je v dvajsetih in tridesetih letih 20. stoletja razvila vplivne teorije o
druzbenem zivljenju. Ameriski pragmatisti C. H. Cooley, W. James, C. S. Pierce, J. Dewey in G. Herbert ter
simboli¢na interakcionista Mead in Blumer so poudarjali, Se posebej Dewey, tesno povezanost ciljev druzbene
demokratizacije z razvojem znanosti v procesu preoblikovanja »Great Society« v »Great Community«, ki ni po
Deweyu ni¢ drugega kot »organizirana, artikulirana javnost«. (Splichal 2005: 81)
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»nekonomske« modernizacije, torej Sirjenja in vecjega izkoris¢anja trzisc. (glej Tisdell 1997:
1361)

Cikaski teoretiki so si prizadevali dosegi izgubljene ideale majhnih ameriskih mest. Rast
ameriskih mest je vodila od preprostega h kompleksnemu, od splosnega k specializiranemu.
Ameriske metropole so bile prag zgodnjih »gemeinschaft« skupnosti, ki so temeljila na
neformalnemu sodelovanju in moderne »gesellschaft« druzbe, ki temelji na formalni
organizaciji. Cikaski predstavniki so razvili definicije skupnosti na podlagi koncepta
skupnosti kot lokalnosti; Burgess je skupnost opredelil kot »pojem tiste druzbe in tistih
druzbenih skupin, na katere gledamo s staliS¢a geografske razporejenosti posameznikov in
institucij, ki jih sestavljajo«. Za Parka je najpreprostejSa definicija skupnosti zbir ljudi, ki
zavzema bolj ali manj dolo¢eno obmocje. Skupnost je teritorialno organizirana populacija, ki
je popolnoma ukoreninjena na svojem obmocju in ima svoje posamezne enote, ki Zivijo v
odnosu vzajemne odvisnosti, ki je bolj simboli¢na kot druzbena. (glej Kruckeberg 1988: 43,

45, 52, 54)

2.2.1.2 Simbolne skupnosti in novi lokalizem

Kljub praktiéni veljavi geografskega vidika skupnosti mnogi sodobniki oporekajo
teoreti¢nemu pristopu Cikaske ole. (glej Hallahan 2004: 236) V zadnjem &asu prevladujejo
predvsem teorije, da skupnost sloni na skupnih pomenih, neodvisna od skupnega prostora.

Ob koncu 20. stoletja in zacetku 21., ko vstopamo v »globalno civilizacijo«, se ozivlja
zanimanje za »novi lokalizem«. Raimondo Strassoldo je razliko med starim in novim
lokalizmom utemeljil tako, da medtem ko je prvi »primordialen«, nezaveden, »nujen in
naraven«, je novi rezultat svobodne volje, zavestne izbire, je prostovoljen in nameren, se
zaveda preostalega sveta in je kar odprt za interakcije z njim. (Strassoldo v Mlinar 1995: 126,
127)

Poleg tega globalizacija s povecevanjem dostopnosti v fizicnem smislu in s Sirjenjem
telekomunikacijskih povezav povecuje moznosti z vidika »izhoda« iz dolocenega kraja. S tem
se zmanjSuje verjetnost nastopanja oziroma udelezbe znotraj lokalnih okvirov, hkrati pa
povecuje ucinkovitost nastopanja oziroma udeleZzbe znotraj lokalnih okvirov. Prikazovanja
osamljenega Cloveka v osamljeni mnozici ne ustreza dejanskemu stanju. (glej Mlinar 1973:
133, 31)

Ze Giddens je ugotavljal, da je bila avtonomija posameznika v predmodernih lokalnih

skupnostih zaradi vnaprejSnje doloCenosti posameznikovega zivljenja Se veliko bolj omejena
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kot v modernih’. (glej Giddens v Mlinar 1995: 130) V slednjih namesto druZenja po nacelu
teritorija in v neposredni prostorski blizini ni priSlo do izolacije posameznika, ampak do
zdruzevanja predvsem po funkcionalnem kriteriju in specifi¢nih interesih na ve¢jem
prostorskem obmocju. (glej Mlinar 1973: 31) Skupno bivalisce je Se vedno lahko prepleteno s
skupnimi interesi in identiteto, vendar ne nujno. Skupnosti, v katerih bi bile prisotne vse tri
dimenzije, je manj kot neko¢. (glej Crow in Allan 1995:149) Stevilni sociologi so se pri
opredeljevanju skupnosti z geografskega vidika preusmerili na kulturni vidik. Hillery je
skupnost opredelil z geografsko, sociolosko in kulturno spremenljivko. Bell in Newby
naStevata elemente, ki jih vsebujejo definicije skupnosti; gre za druzbene interakcije na
doloCenem geografskem obmocju, skupno Zivljenje, skupna zavest, skupni cilji, norme in
pomeni.

Za mnoge teoretike je kljuno vpraSanje, kako se skupnost povezuje s posameznikovo
osebno identiteto. Kot pravi Maclntyre, se samoidentiteta oblikuje skozi c¢lanstva v
najrazli¢nejSih skupnostih. (glej Hallahan 2004: 237) Ljudje imajo individualno pravico do
¢lanstva v mnogih skupnostih ali nobeni; nujne povezanosti med skupnostjo in teritorijem,
znacilne za predindustrijsko druzbo, ni vec¢, pojavijo se nove oblike skupnosti — interesne,
funkcionalne, profesionalne skupnosti. (Crowther in Cooper 2002) V sedanjosti je tezko
postaviti lo¢nico med skupnostjo in pomanjkanjem skupnosti; govorimo lahko o razli¢nih
skupnostih: lokalni, delovni, evropski, etni¢ni, (Barbesino 1997) ali celo o blagovni skupnosti
— tvorijo jo s strukturiranimi druzbenimi odnosi povezani uporabniki blagovnih znamk.
(Rosenbaum 2005) Sociolog Sorokin je ze v zacetku 30-ih let dvajsetega stoletja nakazal
preobrazbo tradicionalnih, podeZelskih, kumulativnih® skupnosti v agregate, raz&lenjene na
funkcionalna zdruzenja. (glej Mlinar 1995: 126) Stevilo skupnosti, s katerimi se povezujejo
posamezniki, nara$¢a; postajajo ¢lani lokalne skupnosti, regionalne in nacionalne skupnosti.
(Tisdell 1997: 1372) Peak (v Hallahan, 2004: 127) je skupnost opredelil kot: »Skupina
najmanj dveh ljudi, ki je v imenu doseganja skupnih ciljev za skupno dobro sposobna sprejeti

in preseci svoje druzbeno, duhovno, izobrazbeno, eti¢no, ekonomsko, politi¢no, ... poreklo.«

7 Po marksistiénem pojmovanju oziroma razumevanju se kot osrednja tema posameznika v sodobni druzbi
pojavlja odtujenost. Posameznik naj bi nadzor nad zivljenjem prepuscal vplivu strojev in trga. Teoretiki
»mnozicne kulture« pa pravijo, da vecji je sistem, manj$a je posameznikova avtonomija. (glej Mlinar 1995: 130)

¥ Kot kumulativne druzbene skupine je Sorokin oznadil tiste, katerih ¢lani so povezani z dvema ali vec
povezujoéimi vezmi. Druga vrsta podezelske skupnosti je elementarna in povezuje ¢lane na podlagi ene same
vezi. Tipe podezelske lokalne skupnosti je obravnaval v knjigi »A Systematic Source Book in Rural Sociology«,
ki jo je izdal skupaj z vodilnima raziskovalcema s podrocja ruralne sociologije C. C. Zimmermanom in J.
Galpinom in pri tem izhajal iz izhodi$¢a, da skupina obstaja samo, ¢e zivi in dela kot enota in ¢e so njeni ¢lani
povezani med sabo z nekimi vezmi. (glej Mlinar 1973: 32)
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Durkheim razlikuje med mehansko in organsko solidarnostjo, na kateri je v svoji
raziskavi delitve dela razdelil druzbo. V mehansko solidarni druzbi so skupnosti enovite. (glej
Loomis in McKinney v Tonnies 1999: 310, Crowther in Cooper 2002) Pojavu industralizacije
pa sledi nastanek organsko solidarne druzbe (Crowther in Cooper 2002), za katero sta znacilni
delitev dela in specializacija, ki spodbuja individualizem in diferenciacijo. Solidarnost temelji
na medsebojni odvisnosti razli¢nih skupin. (Dwyer 2005) Po Durkheimu oblika solidarnosti,
ki je mehansko podrejena kolektivni zavesti, v kapitalizmu in industrijski druzbi ne more ve¢
obstajati, ker se kolektivna zavest razdrobi in diferencira. Posameznik je vpet v dvojni proces
— po eni strani postaja bolj avtonomen, po drugi bolj odvisen od druzbe. Klju¢na razlika med
mehansko in organsko solidarnostjo je v tem, da se slednja ne oblikuje mehansko zaradi
podobnosti, ampak organsko zaradi procesa zavedanja vedno vecje medsebojne odvisnosti
razli¢nih posameznikov. (glej Bahovec 2005: 34, 35)

Sodobni avtorji pri opredeljevanju skupnosti poudarjajo predvsem pripadnost. »Obcutek
skupnosti je najbolje definiran na podlagi individualne potrebe po pripadnosti in obcutek
pripadnost naj bo tisti, ki bo bistven pri posodabljanju koncepta lokalne skupnosti v moderni
druzbi.« (Crowther in Cooper 2002) Obcutek pripadnosti neki skupnosti je bistven element
individualizma. Izguba obcutka skupnosti bi pomenila tudi pojemanje individualne

pripadnosti. (glej Gardner v Hallahan 2004: 238)

3. GLOBALIZACIJA ODNOSOV Z JAVNOSTMI

3.1 UPRAVLJANJE Z DELEZNIKI IN ODNOSI Z JAVNOSTMI

Podroc¢je odnosov z javnostmi, ki izhaja iz ZDA, se je kot profesionalna dejavnost razvilo
Sele v 20. stoletju, rast panoge pa je Se vedno strma. V relativno kratki zgodovini so
strokovnjaki nanizali Stevilne definicije, kar je posledica neprestanega razvijanja dejavnosti
od njenih zacetkov naprej in razlicnih razmi$ljanj ter pristopov k temu podrocju. (glej
Kruckeberg 1988: 11)

Ena od najvidnejsih teoretikov odnosov z javnostmi Grunig in Hunt (1984: 6) pravita, da
so odnosi z javnostmi »upravljanje komuniciranja organizacije z njenimi strateSkimi
javnostmi«.

Cutlip podaja drugo najbolj znano definicijo odnosov z javnostmi, da so
»upravljalska funkcija, ki vzpostavlja in ohranja vzajemno koristne odnose med organizacijo

in javnostmi, od katerih je odvisna uspeSnost organizacije«. (Cutlip in drugi 1994: 1)

16



Jetkins (1997: 6) jih opredeljuje kot »vse oblike nacrtovane komunikacije, navzven in
navznoter, med organizacijo in njenimi javnostmi, z namenom doseci specifi¢ne cilje v
povezavi z vzajemnim razumevanjem«. Za dosego sloznosti med organizacijskimi cilji in
pricakovanji javnosti morajo praktiki odnosov z javnostmi komunicirati z vsemi relevantnimi
notranjimi in zunanjimi javnostmi. (glej Baskin in Aronoff v Kruckeberg 1988: 14)

Grunig in Hunt (1984) sta definicijo odnosov z javnostmi obravnavala Se s staliS¢a tipskih
poti, po katerih organizacije prakticirajo odnose z javnostmi, in razvila Stiri modele odnosov z
javnostmi, ki so se razvili skozi zgodovino, vendar so Se danes vsi v rabi. Podlaga za modele
sta dve spremenljivki, smer in namen. Prva pove, ali je komunikacija enosmerna (gre za
monolog in Sirjenje informacij) ali dvosmerna (izmenjuje informacije in vodi dialog). Namen
pa pove, ali je model asimetricen (organizacija ne spreminja sebe, ampak skuSa spremeniti
samo javnost) ali simetri¢en (usklajenost, uravnotezenost med organizacijo in javnostmi).
(glej Grunig in Dozier 1992: 289) Ideal, ki bi mu morali odnosi z javnostmi teziti, je
dvosmerni simetricni model, kjer se s pogajanji in kompromisi dosega sporazum med
organizacijo in njenimi strateskimi javnostmi. Bistvena je dvosmerna komunikacija oziroma
dialog med organizacijo in njenimi strateskimi javnostmi.

Pred idealnim modelom so se kronolosko po Grunigu in Huntu pojavili najprej model
tiskovnega predstavnika, ki ga Grunig zgodovinsko postavlja v drugo polovico 19. stoletja.
Za ta model je znacilno zavestno manipuliranje z javnostmi. Organizacije enosmerno
uveljavljajo interese, se pri tem posluzujejo dovoljenih in nedovoljenih sredstev in pri
komuniciranju ne spostujejo norme resni¢nosti. Z danas$njega vidika je ta nacin popolnoma
nespremenljiv. V zacetku 20. stoletju mu je sledil model javnega informiranja, katerega
temeljna usmeritev je ustvarjanje pozitivne publicitete v medijih. Organizacija ima
nastavljenega novinarja, ki po klasi¢nih nacelih novinarskega sporocanja obvesca medije in
javnost o dogodkih, povezanih z organizacijo. Ceprav poro¢a predvsem o dogodkih, ki
prikazujejo organizacijo v pozitivni luci, spostuje kriterij resni¢nosti sporoc¢anja. Modela, ki
sledita, sta primera dvosmernega komuniciranja, saj z znanstveno metodologijo zbirata
podatke o javnosti. StarejSi model, iz prve polovice dvajsetega stoletja, je dvosmerni
asimetri¢ni model, ki uporablja znanstvene metode in spoznanja, da bi s sistemati¢nim
prepri¢evanjem dosegel podrejanje deleznikov interesom organizacije. Se vedno gre za
enosmerno prepri¢evanje javnosti v smeri uveljavljanja interesov organizacije. Sele zadnji
model dvosmernega simetricnega komuniciranja do neke mere uposteva interese deleznikov.
(glej Skerlep, 1998: 745) Ker pa v realnosti nobeno podjetje ne izvaja le enega modela, je

Grunig kasneje razvil model meSanih motivov — izhaja iz teze, da zelijo organizacije
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uveljaviti svoj interes in hkrati doseci reSitev, sprejemljivo tudi za okolje. (glej Grunig in
Grunig 1992: 311)

Stevilnim definicijam navkljub lahko izlui¢imo njihovo rdeo nit — odnosi z javnostmi so
najbolj splosno komunikacija med organizacijo in njenimi javnostmi.

Da bi zdruzili Stevilne definicije v univerzalno, je leta 1988 skups¢ina Ameriske druzbe za
odnose z javnostmi (Public relations Society of America) formalno potrdila naslednjo
definicijo: »Odnosi z javnostmi pomagajo organizaciji in njenim javnostim pri medsebojnem
prilagajanju«. Ta preprosta definicija zdruzuje bistvene funkcije odnosov z javnostmi, in sicer
raziskovanje, nacrtovanje, komuniciranje in ovrednotenje. (glej PRSA 2006)

Ceprav je praksa odnosov z javnostmi pogosto usmerjena na splosno, veliko javnost, pa je
njeno bistvo prav sposobnost komuniciranja z razli¢nimi strateskimi javnostmi. Zato Skerlep
(1998: 738) opozarja na previdnost pri prevajanju termina v slovenski jezik; kljub temu da ga
stroka prevaja pravilno, se v praksi pogosto uporablja izraz »stiki z javnostjo«. Tu je bolj kot
izraz »stiki« problematicen izraz »javnost« - kot smo ze ugotovili, organizacije komunicirajo
ne le z eno, temvec s Stevilnimi javnostmi, pri katerih si morajo prisluziti odobravanje in

podporo.

3.1.1 Delezniki in javnosti

Delezniki’ so tisti posamezniki ali skupina, ki lahko vplivajo na organizacijo ali
organizacija s svojimi dejanji, odloCitvami, politiko in cilji vpliva na njih. (glej Freeman v
Grunig in Dozier 1992: 126) Kot deleznike definira Carroll, so to tisti, ki imajo interes ali
delez v podjetju. Freeman, ki je uvedel sistematicno teorijo upravljanja z delezniki, je v
seznam deleznikov uvrstil lastnike, predstavnike potrosnikov, potrosnike, konkurente, medije,
zaposlene, interesne skupine, okoljevarstvenike, dobavitelje, oblast in organizacije lokalne
skupnosti. (glej Grunig 1999: 126) Teorija upravljanja z delezniki je nastala predvsem iz dveh
razlogov; najprej zaradi idealisticne normativne zahteve po korporativni druZzbeni
odgovornosti v smislu, da morajo organizacije poleg svojih interesov upostevati tudi interese
svojih deleznikov in splosne interese druzbe. Drugi razlog ti¢i v ekonomski racionalnosti
oziroma spoznanju organizacije, da kakovost odnosov s skupinami deleznikov bistveno vpliva
na njen uspeh oziroma neuspeh. Slednji razlog je, kot pise Skerlep, tako v teoriji kot praksi

pomembnejsi od prvega. (glej Skerlep 1998: 741) Stalno komuniciranje z delezniki pomaga

? Pojem deleznik (stakeholder) se je razvil v navezavi na pojem delnicarjev (stockholder); delni¢arji imajo
delnice podjetja, deleznik pa ima v podjetju svoj deleZ (stake) oziroma interes in v tem smislu so delnicarji le ena
vrsta deleznikov podjetja. (glej Skerlep 1998: 741)
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ustvarjati dolgotrajno in stabilno razmerje, ki je kos konfliktom, do katerih utegne znotraj
njega priti. (glej Theaker 2004: 97)

Da organizacija lahko dolo¢i, katere delezniske skupine so v dani situaciji zanjo strateSkega
pomena, je v rabi t. i. model SWOT'? analize, ki jo je razvil Andrews: najprej analiziramo
notranje strukture in procese v organizaciji, ki pokazejo njene komparativne prednosti in
pomanjkljivosti, nato sledi analiza okolja organizacije, ki pokaze, kakSne priloZznosti in
groznje se kazejo v okolju, torej, katere skupine deleznikov so v dani organizaciji strateSkega
pomena. Po opravljeni SWOT analizi dobi organizacija lestvico delezniSkih skupin, ki so z
organizacijo v dani situaciji najpomembnejse kot priloznost za nadaljnji razvoj ali kot groznja
uspes$nemu poslovanju organizacije. (glej Skerlep 1998: 742) Razlika med delezniki in
javnostmi je navidezno neopazna, zato sta termina mnogokrat uporabljena kot istopomenki.
(glej Grunig 1992: 125)

Javnosti so tisti segment deleznikov, ki je najpomembnejsi za organizacijsko okolje. (glej
Grunig 1992: 127) Nastanejo iz deleznikov, ki se organizirajo, da bi resili doloCen problem.
(glej Pek Drapal 2004: 15) Zato v okviru dejavnosti odnosov z javnostmi ne govorimo o
splos$ni javnosti, ampak o ciljnih javnostih, s katerimi ucinkoviti programi odnosov z
javnostmi komunicirajo in gradijo razmerje. (glej Cutlip in drugi 1994: 245)
Osnovni koncept javnosti je podal Dewey, ki jo je definiral kot skupino ljudi, ki se sooca s
podobnim problemom, se ga zaveda in se organizira, da bi ga reSila. (glej Grunig 1984: 145)
Na podlagi Deweyeve definicije javnosti je Grunig razvil skalo aktiviranja javnosti, ki jo je
treba za razumevanje dinamike vodenja odnosov z javnostmi podrobneje opisati. Na dnu
skale je nejavnost — vsi tisti, ki z organizacijo niso v interesnem odnosu, torej nedelezniki.
Nato sledi prva faza — faza deleznikov — v njej se nahajajo delezniki organizacije, ki se
interesnega razmerja z organizacijo ne zavedajo ali pa v njem ne vidijo oSkodovanja svojih
interesov. Ti predstavljajo mozno javnost, ki se po Grunigu Se ni razvila v javnost. V drugi
fazi se pojavi javnost kot skupina pozornih deleznikov, ki se problema zaveda, tretjo fazo pa
tvori aktivna javnost, ki zaéne o dolo¢enem problemu zbirati informacije in ga poskusa tudi
rediti. (glej Skerlep 1998: 742) Javnosti'' se organizirajo in vzamejo pod drobnogled
organizacijo, ki jim povzroca tezave. Ko postanejo javnosti aktivne — pridobivajo informacije,
tezijo k nadomestilu za Skodo, pritiskajo na organizacije ali se obrnejo na vlado — morajo

organizacije z njimi komunicirati. (glej Grunig 1992: 128) Aktivne javnosti so ozke,

10 SWOT: strenghts, weakness, opportunities, threats
" Blumer je javnost lo¢il od mnozice; mnozica je heterogena, javnost homogena, saj jo zdruzuje skupni problem
oziroma tema, zaradi katerih imajo njeni ¢lani podobno vedenje. (glej Grunig 1984: 143)
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segmentirane in s staliS¢a organizacijskih odnosov z javnostmi najpomembnejse.
Teoriji upravljanja in vodenja odnosov z javnostmi predlaga proaktivno strategijo delovanja
organizacije, kar pomeni pravocasno reSevanje nastajajo¢ih problemov s sporazumevanjem in
z upoStevanjem interesov deleznikov, Se preden se ti razvijejo v aktivno javnost.
Ceprav taksna strategija terja dodatne stroske poslovanja, pa je ekonomsko racionalna, e se
na ta nacin organizacija izogne konfliktom s strateskimi javnostmi, ki bi lahko imeli bistveno
slabSe posledice za poslovanje. Grunig torej locuje med pasivnimi in aktivnimi deleZniki in
samo slednje imenuje javnost. Razlikovanje med delezniki in javnostmi je neustrezno, pravi
Skerlep, in utemeljuje, da v praksi odnosov z javnostmi ne komuniciramo samo z aktivnimi
javnostmi. Upostevajo¢ Grunigovo razlocevanje velik del ciljnih skupin, s katerimi dejavnost
odnosov z javnostmi v praksi rutinsko komunicira, izpade iz definicije odnosov z javnostmi'%.
Kar Grunig imenuje faza deleznikov, je po Skerlepovem mnenju ravno tako javnost, vendar v
latentni fazi. (glej Skerlep 1998: 744)

Grafi¢ni prikaz 3.1.1.1. Skala aktiviranja po Grunigu (1992)

ORGAN
1ZACIJA

POZORNA

AKTIVNA

LATENTNA

JAVNOST

NEJAVNOST

12 Cutlip, Center in Broom (1994: 1) definirajo odnose z javnostmi kot: »upravljalsko funkcijo, ki vzpostavlja in
ohranja vzajemno koristne odnose med organizacijo in javnostmi, od katerih je odvisna uspesnost organizacije«.
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3.2 PROGRAMI ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Odnosi z javnostmi je dejavnost, ki komunicira z razli¢nimi javnostmi, njim pa prilagaja

tudi razli¢ne programe odnosov z javnostmi.

Odnosi z mediji

Prek mnozi¢nih medijev organizacija dosega javnosti in posebne javnosti in na ta nacin pri
obéinstvu odraza svojo podobo. (glej Skerlep 1998: 751) Od novinarjev in urednikov je
odvisno, ali bodo sporocilo organizacije objavili ali ne, pri tem pa lahko piSejo o organizaciji
bodisi v naklonjeni luci ali kriticno. Po drugi strani so organizacije za novinarje in urednike

vir informacij. (glej Grunig in Hunt 1984)

Odnosi z zaposlenimi

V vecini organizacij so zaposleni del lokalne skupnosti. Dogajanja v organizaciji delijo s
sorodniki, sosedi, prijatelji, zato so pomembni glasniki in komunikatorji organizacije. To Se
posebej velja za organizacije, ki delujejo v manjsih krajih. Zaposleni so med delovnim ¢asom
interna javnost in pomembna skupina lokalne javnosti v prostem casu. (glej Pek Drapal 204:
66) Zato so odnosi z zaposlenimi najpomembnejsi program odnosov z javnostmi in imajo
neposreden vpliv na odnose z lokalno skupnostjo. Z internim komuniciranjem organizacija
obvesca zaposlene o pomembnih zadevah, jih spodbuja k izobrazevanju, usmerja in
prepricuje, da sledijo poslanstvu, namenom in ciljem organizacije. NajpomembnejSa orodja
komuniciranja z zaposlenimi so »face-to-face« komuniciranje, interni bilteni in revije, v

zadnjem &asu pa vse bolj notranja ra¢unalnika omreZja, t.i. intranet. (glej Skerlep 1998: 752)

Odnosi s finanénimi javnostmi

Osredotoceni so na lastnike, na aktualne in morebitne delni¢arje in investitorje ter SirSe na
posebne finan¢ne javnosti. Javnosti, med katerimi so za vodstvo organizacije najpomembne;jsi
lastniki oziroma delnicarji, je treba obvescati pravoCasno in popolnoma natancno. (glej

Skerlep 1998: 752-753)

Odnosi z drzavnimi institucijami
Organizacija lobira na posamezno drzavno institucijo tako, da jim v koaliciji z drugimi
zainteresiranimi organizacijami in s podporo civilne druzbe predstavi svoj interes, pri ¢emer

sta uc¢inkovitost in legitimnost uveljavljanja interesa odvisni od podprtosti s strokovno analizo
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alternativnih zakonskih in administrativnih reSitev. Obicajno so v te odnose vkljuceni tudi

odnosi z mediji in skupnostjo. (glej Skerlep 1998: 754)

Odnosi z lokalno skupnostjo

Najbolj splosno jih lahko opredelimo kot odnos med organizacijo in skupnostjo — lokalno,
nacionalno ali celo globalno, v katerih je organizacija prisotna ali na njih vpliva. U¢inkoviti
odnosi s skupnostjo morajo temeljiti na programu, ki je v interesu tako organizaciji kot
skupnosti. (glej Altman v Rogovsky 2000) Natanc¢neje, tudi s prakticnega vidika, si bomo

program ogledali v nadaljevanju.

Krizno upravljanje in krizno komuniciranje

Program predstavlja vodenje odnosov z razliénimi delezniki v kriznem obdobju, za
katerega so znacilni kriza ugleda in kredibilnosti organizacije, vecji interes medijev in SirSe
javnosti, napetosti v delezniSkih odnosih, groznje s tozbami zaradi moznega oSkodovanja
razli¢nih skupin zaradi krize organizacije. (glej Skerlep 1998: 754) Krizno upravljanje z
odnosi z javnostmi, katerega del je krizno komuniciranje, zajema krizno planiranje,

upravljanje in postkrizno upravljanje odnosov z javnostmi. (glej Gruban in drugi 1997: 75)

Odnosi s potros$niki in marketinski odnosi z javnostmi

Potrosniki so eden od najpomembnejsih deleznikov organizacije, saj je od njih odvisna
poslovna realizacija. Marketinski program odnosov z javnostmi sestavlja proces nacrtovanja,
izvajanja in vrednotenja programov z namenom pospesevanja nakupov in potrosnikovega
zadovoljstva prek kredibilnega komuniciranja informaciji in vtisov, ki identificirajo
organizacije in njene izdelke s potrebami, Zeljami, zanimanji in interesi potroSnikov. (glej

Skerlep 1998)
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3.3 GLOBALIZACIJA ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Tako kot vecina podro¢ij tudi odnosi z javnostmi postajajo globalni. Izvor globalnega
delovanja odnosov z javnostmi so visoko kompleksne komunikacijske potrebe podjetij, ki
imajo Stevilna trzis¢a in ciljne javnosti ter so poslovno zelo razvejana. Dodaten razlog je
globalizacija novic in informacij, ki vpliva tudi na tista podjetja, ki ne poslujejo na globalni
ravni, se pa zavedajo vpliva, ki ga ima na njihovo poslovanje medijska pokritost dogodkov na
mednarodne komunikacijske mreZe, ki omogo¢ajo nemoten pretok informacij. (glej Banta'’
1995: 13) Zaradi nove komunikacijske tehnologije in globalizacije poslovanja prihajajo
podjetja v stik z velikim Stevilom mednarodnih javnosti. (glej Epley v Taylor 2001: 629)

Odnosi z javnostmi so se morali prilagodili potrebam podjetij, neprofitnih institucij in
narodom po svetu, ki v vse ve¢jem Stevilu skozi podruznice, sponzorstva in skozi partnerstva
z lokalnimi in multinacionalnimi korporacijami poslujejo globalno. (glej Cutlip 1997: 30)

Grunig, Grunig in Dozier (glej Verci¢ 2003: 478) celo ugotavljajo, da so »vsi odnosi z
javnostmi globalni oziroma mednarodni«, ker na vsa podjetja zaradi globalizacije vpliva tudi
tisto, kar se dogaja izven njihovih meja in obratno. Domaca podjetja se na primer srecujejo z
realnostjo tujih tekmecev na domadem trzis¢u ali morda sodelujejo s tujimi dobavitelj. Se bolj
kot za podjetja v domacem okolju pa je podrocje odnosov z javnostmi nujno za podjetja,
katerih poslovanje presega nacionalne meje in posega v razli¢ne kulture. (glej Cutlip 1997:
31,31)

Z internacionalizacijo poslovnega in politicnega podro¢ja so postali mednarodni ali
globalni odnosi splo$no znan pojav. V strokovni literaturi je sicer zaslediti, da se pojma
globalni in mednarodni odnosi z javnostmi pojavljata tudi kot sopomenki, najpogosteje pa je
razlikovanje med njima ohlapno.

Mednarodni odnosi z javnostmi'* so tisti odnosi z javnostmi, ki imajo javnosti v ved
drzavah in temeljijo na Wilcoxovi definiciji (glej Wilcox in drugi 1997: 18), da gre za
»nacrtovano in organizirano prizadevanje podjetja, institucije ali vlade, da z mednarodnimi
javnostmi razvije obojestransko koristen odnos«. Razlago lahko nadgradimo Se z

Andresonovo definicijo, ki razlikuje med obema pojmoma in jima pripisuje dve razli¢ni

13 Ken Banta je svetovalec agencije Burston & Marsteller, London

' Termin »mednarodni odnosi z javnostmi« bo tisti, ki ga bom uporabljala za mednarodne (oziroma globalne)
odnose multinacionalnih (oziroma mednarodnih, transnacionalnih) podjetij, pri tem pa se sklicujem na
Wakefielda, ki v kontekstu multinacionalnih podjetij tudi uporablja pojem mednarodni (international) odnosi z
javnostmi.
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praksi, njegovo razlikovanje pa povzemajo tudi Ver¢i¢, Grunig in Grunig. (1996: 32)
Mednarodni odnosi z javnostmi izvajajo razli€ne programe na razlicnih trgih, pri ¢emer je
vsak program oblikovan tako, da ustreza posebnostim posami¢nega geografskega trga.
Globalni odnosi pa dodajajo celoten pogled na programe v dveh in vec trgih,
prepoznavajo podobnosti med trgi in se isto¢asno prilagajajo regionalnim razlikam. Temeljijo
na podobnostih med ljudmi v vseh javnostih. Anderson se je nagibal h globalnim odnosom z
obrazlozitvijo, da imajo globalna podjetja kljub lokalnim razlikam ve¢ skupnega kot
nasprotno. Njegovo razlikovanje med globalnimi in mednarodnimi odnosi z javnostmi
domneva, da imajo vsi odnosi z javnostmi osnovne sestavine, ki bodo delovale normativno v
skoraj vseh svetovnih kulturah in politiénih sistemih. Dodal je Se, da se pa bo uporaba
odnosov z javnostmi - strategije, tehnike in prakse, vendarle razlikovala od lokacije do

lokacije. (glej Vercic in drugi 1996: 32)

3.4 OPREDELITEV MEDNARODNIH ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Cilj mednarodnih odnosov z javnostmi ni prav ni¢ drugacen kot cilj vsakih drugih odnosov
z javnostmi; vsako podjetje, mednarodno ali domace, skusa scititi svoj ugled pred notranjimi
in zunanjimi groznjami s tem, ko najprej opredeljuje, nato Se gradi odnose z
najpomembnejSimi javnostmi. To je osnovni cilj vsake organizacije, ne glede na njen
geografski doseg. (glej Wakefield 2001: 642) Vendar organizacija zlahka zapade v tezave, ¢e
mednarodnega prostora ne obravnava bolj kompleksno kot katerega koli domacega okolja.
(glej Foster v Wakefield 2001: 642) Larry Foster, predsednik odnosov z javnostmi pri
podjetju Johnson & Johnson, pravi, da je mednarodne odnose z javnostmi med vsemi
programi odnosov z javnostmi najtezje upravljati; so najbolj kompleksni, najbolj
nepredvidljivi in bolj tvegani kot ve¢ina domacih odnosov z javnostmi. (glej Wakefield 2001:
640)

Lastnosti mednarodnega podjetja, v katerih se razlikuje od domacega podjetja in so s
stalis¢a odnosov z javnostmi pomembne, opredeljuje Maddox (glej Wakefield 2001: 642).
Najprej, mednarodno podjetje posluje z razli€nimi drzavami in se pri tem srecuje z razlicnimi
zakonskimi dolocili, jeziki, zaposlenimi, na¢inom obdavcenja in podobno. Srecujejo se tudi z
multikulturno delovno silo, razlicnimi delovnimi navadami, delovnim ¢asom in nacinom
vodenja. Zaradi tega je notranja komunikacija toliko bolj zapletena in zahtevna. Tu so Se
razprSene javnosti, ki lahko ob nezaupanju prek medijev in medmrezja pritiskajo na

mednarodna podjetja. (glej Wakefield 2001: 642) Tudi Taylorjeva pravi, da predstavlja
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mednarodnim odnosom z javnostmi najvecji izziv spopadanje z razlicnimi druzbenimi
kulturami; razliCen jezik, mediji, ki so v mnogih delih sveta Se vedno pod drzavnim
nadzorom, etika, norme in druzbeno-politi¢ni razvoj. (glej Taylor 2001: 629, 630) Razlikujejo
se tudi nacini delovanja odnosov z javnostmi, zato uveljavljeni praktik mednarodnih odnosov
John Reed (glej Reed v Wakefield 2001: 642) kot prvo pravilo postavlja: »Priskrbi si
zanesljivo lokalno pomoc«. Pomemben je tudi obojestransko definiran sistem vrednot —
mednarodni odnosi morajo biti zgrajeni na vzajemnem spostovanju vrednot, kar skozi stabilen
odnos lahko vodi v doseganje strateskih ciljev. (glej Creedon v Kruckeberg 2000: 154)
Podobno o odnosih z javnostmi v globalnem okolju razmislja tudi Kruckeberg — organizacije
bodo potrebovale ljudi, ki bodo varovali in usklajevali njihov sistem vrednot. Ti strokovnjaki
bodo Se posebej nujni za raziskovanje, ohranjanje in spreminjanje tradicionalnih
organizacijskih in druzbenih vrednot in verovanj, ki bodo izzvani v McLuhanovi »globalni
vasi'’«, znotraj katere bodo ideolosko tr&ili razliéni sistemi vrednot in verovanj. (glej
Kruckeberg 2000: 154-155)

Za Vercica (2003: 487), ki za mednarodne odnose z javnostmi v transnacionalnih
podjetjih'® "7 uporablja termin transnacionalni korporativni odnosi z javnostmi, so
mednarodni odnosi z javnostmi znanilci najboljSega iz odnosov z javnostmi — zahtevajo ve¢

dela v bolj kompleksnem okolju. Se ve¢, Veréi¢ brez tveganja napoveduje, da bodo odliéni

odnosi z javnostmi kmalu le Se transnacionalni odnosi z javnostmi.

1> Globalna vas: Uginki elektronske komunikacije in medijev ter naras¢ajoCega transporta so omogocili, da vsi
zvedo za dogodke istocasno in so zato del njih. Tako kot so se medsebojne odvisnosti zavedali ¢lani plemenske
druzbe (Durkheimove mehanske solidarnosti), se tudi ¢lani globalne vasi ne morejo izogniti nedeljivosti
¢loveske druzbe. Vendar se globalni prostor Se kako razlikuje od plemenskega; svet v globalni vasi je sinhron,
simultan in trenutnostni. (glej McLuhan v Waters 1995: 35, 168)

16 Verci¢, Grunig in Grunig (2003: 478), ki se opirajo na Dickena, uporabljajo termin transnacionalna
podjetja kot generiCen izraz za vse poslovne enote, ki delujejo v ve¢ kot eni drzavi. Teorije organizacij in
mednarodnega menedzmenta uporabljajo razliéna poimenovanja, kot so w»transnacionalne korporacije«,
»multinacionalne korporacije«, »mednarodne korporacije«, »globalne korporacije«, z namenom, da bi
razlikovale med razliénimi vrstami mednarodnega poslovanja. Ko ni izrecno dolocljivo, uporabljajo Vercic,
Grunig in Grunig termin transnacionalna podjetja, ki pokriva vse tipe mednarodnega poslovanja. V tem
kontekstu izraz »transnacionalni korporativni odnosi z javnostmi« uporabljajo kot generi¢no ime za odnose z
javnostmi, ki jih v svojem imenu izvajajo transnacionalne korporacije. Za podjetja, ki poslujejo v ve¢ kot eni
drzavi, bom prevzela izraz transnacionalna podjetja, njihove odnose z javnosti pa bom poimenovala tako, kot jih
poimenuje Wakefield — »international public relations«, torej mednarodni odnosi z javnostmi.

7 Da so transnacionalna podjetja s svojimi podruznicami po svetu zacela delovati kot celota (pred tem so bile
podruznice prisiljene delovati samostojno), so omogocili procesi modernizacije, kot so letalski promet,
komunikacijske tehnologije, ...(glej Virc 2000)
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3.5 RAZVOJ MEDNARODNIH ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Vecina podjetij je Sla pri svoji Siritvi skozi evolucijske faze. (glej Adler v Wakefield 2001:
640) Najprej so skusale s sedeza podjetja usmerjati svoje mednarodne enote, vendar je to
postajajo vse tezje, ko je z geografsko Siritvijo prislo vec¢ jezikov in kultur. Zato jih je najvec
ustanovilo samostojne lokalne enote, da so se odzivale na spreminjajoce se sociokulturne in
politi¢ne trzne razlike. Nato so zaradi ogromnih stroskov presle na centraliziran pristop in k
enotnim proizvodom za vse trge. (glej Wakefield 2001: 640) Agencija Countrywide Porter
Novelli, ki je naro€ila raziskavo o u¢inku globalizacije in novih medijev na komunikacijo v
novem tisoCletju, je ugotovila, da vpraSani menijo, da bodo organizacije zacele opuscati
decentraliziran model vodenja in prevzemati centraliziranega, v okviru katerega bodo skrbele
za odnose z vlagatelji, krizno vodenje, podobo podjetja, javne zadeve, korporativna vprasanja
in globalne odnose z javnostmi. Med dejavnostmi, ki bodo lokalne, so odnosi z lokalnimi
delezniki, aktivisticnimi skupinami in oblastjo. Skrb za ugled podjetja bo Se naprej ostala
osrednja naloga. Svetovalci za odnose z javnostmi bodo morali dobro razumeti globalno
strategijo podjetja ter znati programe in sporocila prilagoditi lokalnim potrebam v drzavah, v
katerih bodo delovali. (glej Druckenmiller v Theaker 2004: 364) V pomanjkanju poznavanja
mednarodnih odnosov z javnostmi se menedzerji ponavadi zateCejo k enemu izmed dveh
ekstremnih pristopov mednarodnih odnosov z javnostmi. Medtem ko prvi samo razsiri
domaco prakso z manjSimi prilagoditvami v druge drzave in zanemarja odtenke drugih kultur,
so pri drugem pristopu mednarodni odnosi z javnostmi nepovezani z domacimi odnosi z
javnostmi. S takim pristopom zgublja organizacija konsistentnost v ugledu in globalnih
komunikacijskih procesih. Torej, oba pristopa sta obsojena na propad, ker napacno
interpretirata realnost mednarodnih odnosov z javnostmi. (glej Verci¢ 2003: 481, Wakefield
2001: 641)

Predsednica IPRE pravi, da so strokovnjaki za odnose z javnostmi, katerih naro¢niki so
multinacionalke, pogosto v dilemi, ker se je tezko pravilno odlo¢iti med izvajanjem
standardizirane globalne kampanje in med lokalnimi programi, prilagojenimi vsaki drzavi
posebej. Kadar se odlo¢imo za globalni pristop, ne smemo pozabiti na razlike med
posameznimi drzavami in narodi. Strategija odnosov z javnostmi na globalni ravni mora v
svoje poslanstvo vkljuciti kulturne vrednote in preference, jezik, dedis¢ino, vero, formalno-
pravne sisteme, izobrazevalne standarde, osnovne zivljenjske filozofije, nakupne navade
potrosnikov, medijske strukture in konkurenco na trzis¢u. Vedno je treba tudi oceniti vpliv

potreb lokalnega okolja v smislu stopnje uniformnosti strategije globalne organizacije in se
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isto¢asno zavedati, da je standardnih pristopov, e ti sploh so, zelo malo. Prav zaradi teh
razlogov so resni¢ni mednarodni programi odnosov z javnostmi lahko uspesni le z uporabo
lokalnega znanja. (glej Mardin 1995: 16)

Podjetja, ki delujejo po svetu, se morajo bosti z bremenom odsotnega lastnika, preprecevati
razlasCanje, se spopadati z veC stoletnim etni¢nim in religioznim sovrastvom ter sposStovati
kulturo drugih ljudi. (glej Cutlip 1997: 30, 31) Vsako podjetje, ki deluje mednarodno, mora
razumeti lokalno kulturo in to razumevanje tudi ucinkovito uporabljati. (glej Leaf 1997:
666) Mednarodni odnosi z javnostmi morajo odrazati kulturne in druZbene norme drzave
gostiteljice, pravita Sriramesh in White. (glej Taylor 2001: 630) Lokalne enote mednarodnih
podjetij imajo svoje specificne probleme in tu morajo stopiti v ospredje regionalne razlike.
(glej Burke 1999: 168)

Rod Gillum, predsednik korporativnega komuniciranja pri General Motors, pravi, da je
dobro poslovanje ve¢ kot samo ustvarjanje dobrih produktov — za uravnoteZzenost mora
podjetje vzpostaviti s svojimi delezniki takSen dialog, ki bo spostoval njihove vrednote. Ta
dialog je kljucen za vzpostavljanje transparentnosti in zaupanja. (glej Gillium 2006)

Karen Heenan Davies, Dowcorning, pravi, da bodo podjetja svoje dejavnosti razsirila po
vsem svetu in temu ustrezno bodo morali praktiki odnosov z javnostmi izpopolniti svoje
sposobnosti, da bodo »zmozni delovati globalno, hkrati pa upostevati lokalne potrebe in znati

prikrojiti programe po meri«. (Theaker 2004: 364)

3.6 TEORIJE O MEDNARODNIH IN GLOBALNIH ODNOSIH Z JAVNOSTMI

Zaenkrat je Se malo znanega o tem, kako naj odnosi z javnostmi pristopijo k procesom
globalizacije. (glej Wakefield 2001: 639) Teoreticno in metodolosko podkrepljeno zbiranje
empiri¢nih podatkov o dejavnostih odnosov z javnostmi v razli¢nih drzavah se je zacelo Sele v
devetdesetih letih prejSnjega stoletja. Kot prvi prispevki o globalizaciji in internalizaciji na
podro¢ju odnosov z javnostmi so se pojavili opisi praks v posameznih drzavah. Prve so bile
t. i. anekdote o tem, kako se z dolo¢eno situacijo spopada doloCena organizacija. Anekdote,
ki so opisovale nacine izogibanja kulturnim spodrsljajem, so Sirile zavedanje, da je treba
poznati lokalne razmere. Sledile so Studije o znacilnostih in posebnostih prakse odnosov z
javnostmi v posameznih drzavah in o razlikah med njimi. (glej Anderson in Botan v
Wakefield 1996: 18) Culbertson (1996: 2) to vrsto raziskovanja odnosov z javnostmi imenuje
primerjalni odnosi z javnostmi. Njihov namen je opredeliti, s katerimi univerzalnimi

tezavami se soocajo razlicne drzave pri izvajanju odnosov z javnostmi. Korak naprej pa
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predstavlja iskanje skupnih lastnosti — generi¢nih principov, ki naj bi veljali povsod, vendar
naj bi bili istocasno prilagojeni posebnostim posameznih drzav. Hipoteza, da imajo odnosi z
javnostmi generi¢ne sestavine, ki bodo delovale v vseh kulturnih in politi¢nih sistemih, izhaja
iz ze omenjene Andersonove definicije, da je v programih globalnih odnosov z javnostmi ve¢
skupnega kot razli¢nega, da se pa uporaba odnosov z javnostmi vendarle razlikuje od lokacije
do lokacije. (glej Ver€i€ in drugi 1996: 32, 34) Avtorji Studije niso samo potrdili generi¢nost
principov, ampak tudi ugotovili, da je v vseh kulturah najbolj u€inkovit pristop k odnosom z
javnostmi tisti, ki vsebuje elemente dvosmernega simetricnega komuniciranja. Omenili so dve
razli¢ici, oziroma kot pravi Taylor, dva modela z bolj odnosno usmerjenim pristopom k
odnosom z javnostmi. V Indiji je bil opazen model osebnega vpliva (glej Sriramesh v Taylor
2001: 630), ki opisuje negovanje dobrih odnosov z zunanjimi javnostmi (predvsem novinarji
in drzavnimi uradniki), da bi omejili oziroma se izognili vladnim regulacijam in da bi
zagotovili pozitivno novinarsko poroc¢anje. Gre za graditev osebnega vpliva na klju¢ne vladne
uradnike in novinarje z uslugami, ki bodo povrnjene, ko bo podjetje potrebovalo pomoc.
Drugi model, model kulturnega tolmaca, je bil odkrit v Gr€iji in opozarja, da imajo praktiki
odnosov z javnostmi tudi vlogo nekakSnega kulturnega prevajalca in vodijo podjetje skozi
kulturne razli¢ice posameznih narodov. (glej Taylor 2001: 630) Generi¢ne principe je za svojo
Studijo uporabil tudi Wakefield, ki je raziskoval u€inkovite mednarodne odnose z javnostmi v

transnacionalnih podjetjih. O njih ve¢ v nadaljevanju.

3. 6.1 Genericni principi in specifi¢ne aplikacije

Sriramesh in Verci€ v svoji knjigi The global public relations handbook ugotavljata, da je
o naravi odnosov z javnostmi po svetu, v razli¢nih regijah, znanih le malo empiri¢nih
dokazov. In nadaljujeta, da je z razmerjem med odnosi z javnostmi in relevantnimi
spremenljivkami moZzno predvideti najboljSo prakso odnosov z javnostmi za doloceno drzavo
oziroma regijo. Verc€i¢, L. A. Grunig in J. E. Grunig (1996: 36) so opredelili devet generi¢nih
principov'® za tiste, na katerih lahko razvijemo prakso globalnih odnosov z javnostmi.
Postavili so hipotezo, da bodo generi¢ni principi uporabni medkulturno in v razli¢nih
politiénih in ekonomskih sistemih. Genericne principe so si sposodili iz Grunigove teorije

odli¢nosti (1992), ki je nastala na podlagi literature iz razli¢nih druzboslovnih podrocij in

'8 Genericni principi so nacela odlicnosti odnosov z javnostmi, ki jih je odkrila Studija odli¢nosti. (Grunig s
sodelavci 1992)
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mednarodne empiri¢ne raziskave, izvedene v Veliki Britaniji19, ZDA in v Kanadi, in ki
predpostavlja naslednje znacilnosti odlicnosti odnosov z javnostmi:

» stratesko upravljanje odnosov z javnostmi vkljucuje opazovanje okolja (analiza,
raziskave, definiranje ciljev), stratesko naértovanje komunikacijskih aktivnosti in
programov, stratesko izvedbo ter oceno, kontrolo in eventualne spremembe; (glej
ASanin Gole 1998) to pomeni, da odnosi z javnostmi niso samo tehnicna ali
izvedbena funkcija;

» vodja PR oddelka ima vlogo vodilnega menedzerja, ki ga usmerjajo profesionalna
nacela, ne pa menedzerji z drugih podrocij; (glej Vercic in drugi 1996: 37)

» integrirana funkcija odnosov z javnostmi, kar pomeni, da razlicne funkcije
odnosov z javnostmi ne smejo biti razprSene po razlicnih oddelkih;

» odnosi z javnostmi so menedzerska funkcija, lo¢ena od drugih funkcij in ne samo
podporni element drugim oddelkom, kot so marketing, oddelek ¢loveskih virov,
pravni slubi,...Se posebej je zmotno enalenje odnosov z javnostmi in
marketinga; medtem ko odnosi z javnostmi komunicirajo s tistimi javnostmi, ki
bodisi ogrozajo ali stopnjujejo organizacijsko avtonomijo, marketing ustvarja in
iS¢e trzis€a za proizvode in storitve; (glej Verci€ in drugi 1996: 38)

» oddelek odnosov z javnostmi vodi PR menedzer, ne PR tehnik; PR menedzer
strateSko upravlja odnose z javnostmi, PR tehnik pa izvaja razna tehnicna-
izvedbena dela;

» dvosmerni simetricni model;, med organizacijo in njenimi javnostmi poteka
dvosmerna komunikacija, prek katere organizacija s pogajanji in kompromisi
dosega sporazum s svojimi strateskimi javnostmi. Ta model se od asimetricnega
razlikuje v tem, da je organizacija pripravljena do neke mere upostevati interese
svojih deleznikov; (glej Skerlep 1998: 745)

» znanje za potencialno menedzersko vlogo in simetri¢nost odnosov z javnostmi —
znanje prinaSajo strokovnjaki, ki obvladajo znanja s podro¢ja odnosov z javnostmi

in so dejavni v poklicnih zdruZenjih;

19V letih od 1986 in 1995 je skupina Sestih raziskovalcev skupine »International Association of Business
Communicators« (IABC) raziskovala znacilnosti odnosov z javnostmi, ki pripomorejo k organizacijski
uéinkovitosti. Clana raziskovalne skupine sta bila tudi oba Gruniga. Na podlagi poglobljene $tudije literature in
raziskav s podrocja odnosov z javnostmi, menedZementa, sociologije, psihologije, marketinga, komunikacij,
antropologije, filologije in feministi¢nih studij so oblikovali splosno teorijo odlicnosti odnosov z javnostmi.
Izvedli so tudi empiri¢no raziskavo v VB, ZDA in Kanadi. Na podlagi analize literature so opredelili Stirinajst
znacilnosti odli¢nih programov odnosov z javnostmi, na podlagi empiri¢ne analize pa prisli do treh u¢inkov, ki
jih imajo ti programi.
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» raznolikost in enak moznostmi za vse; odli¢ni odnosi z javnostmi ponujajo enake
moznosti moskim in Zenskam ter etni¢no in kulturno raznolikost oddelka;

» obstajati morajo pogoji za odlicne odnose z javnostmi; struktura organizacije mora
biti organska, decentralizirana in omogocati posameznikom sodelovanje pri
odlocanju,

Predpostavlja se, da so nacela odlicnosti — generi¢ni principi — enaka po vsem svetu.
Studije, ki so bile izvedene po svetu — Grunig, Grunig in Veréi¢ so principe testirali in potrdili
na primeru Slovenije, Rhee je priSel do podobnih zaklju€kov na primeru Juzne Koreje — so
potrdile generi¢nost znacilnosti odli¢cnih odnosov z javnostmi in pokazale, da je treba
istoc¢asno upostevati specificne spremenljivke okolja. Vercic, L. A. Grunig in J. E. Grunig so
predlagali pet okoljskih spremenljivk, na podlagi katerih lahko praktiki odnosov z javnostmi
oblikujejo strategije odnosov z javnostmi, znacilne za dolo¢eno drzavo. Teh pet spremenljiv
so politicna ideologija, ekonomski sistem, stopnja aktivizma, kultura in medijski sistem.

Vercic in Sriramesh (2003) sta jih zdruzila v tri faktorje:

» drzavno infrastrukturo,

» medijsko okolje,

» Kulturo druzbe.

Te medsebojno povezane faktorje sta nato opisala in opredelila njihov odnos z
mednarodnimi odnosi z javnostmi. Z njimi sta Zelela poudariti, da ni dovolj zgolj opisovati
odnose z javnostmi po svetu, ampak jih tudi povezovati z okoljskimi spremenljivkami in
izboljsati u€inkovitost prakse mednarodnih odnosov z javnostmi.

Znotraj infrastrukture so za mednarodne odnose z javnostmi kljucne tri sestavine: politicni
sistem, ekonomska razvitost, stopnja aktivizma in pravni sistem.

Politi¢ni sistem predstavljajo institucije, ki so nosilci moc¢i in ki odlo¢ajo. Samo Vv
pluralisticnih druzbah lahko izvajamo strateSke odnose z javnostmi. V druzbah, katerih
politi¢ni sistemi ne spoStujejo javnega mnenja, so odnosi z javnostmi enosmerno propagandno
usmerjeni. Ceprav se vpliv politiéne strukture na razvoj odnosov z javnostmi $ele raziskuje, je
jasno, da je skladno z napredkom demokratizacije druzbe napredovala tudi stroka odnosov z
javnostmi. (glej Sriramesh, Ver¢ic 2003: 2, 3, 5)

Ekonomsko razvita trziS¢a bolj podpirajo odnose z javnostmi kot trziSa v razvoju.
Revs¢ina, nepismenost, pomanjkanje komunikacijske infrastrukture lahko praktikom odnosov
z javnostmi predstavljajo nepremagljive ovire. V nerazvitem svetu je treba kampanje

prilagoditi in uporabiti ljudske metode komunikacije.
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Aktivizem je moc¢no povezan s politicnim sistemom in ekonomskim razvojem; tolerirajo
ga le pluralistiéne druzbe. L .A. Grunig je prepri¢ana, da je motiv aktivisticnih skupin
izbolj8ati delovanje organizacije od zunaj.

Pravni sistem je tesno povezan s politiénim in ekonomskim razvojem; prikazuje sisteme
reguliranja in uveljavljanja vedenja drzavljanov. Medtem ko je v zahodnem svetu ekspliciten,
je v drugih regijah mnogokrat nejasen in osnovan na verskih kodih, kar pomeni, da je treba v
takem primeru proucevati tudi vpliv teokracije na odnose z javnostmi. (glej Sriramesh in
Vercic¢ 2003: 6, 7)

Kultura druzbe: kljub pomenu kulture so se Studije o vplivu kulture na organizacijske
procese pojavile Sele v zadnjem desetletju. Kultura je spremenljivka, ki vpliva na prakso
odnosov z javnostmi v dolocenem okolju. Kljub temu da ne obstaja univerzalna definicija o
kulturi — prva iz¢rpna definicija pripada Tylorju (1871) in pravi, da je kultura kompleksna
celota znanja, verovanj, umetnosti, morale, navad in vseh drugih zmoznosti in navad ¢lanov
druzbe — je za odnose z javnostmi najpomembneje, da se kulturne navade prenasajo in krepijo
s komuniciranjem. (glej Parker 1998: 81) Za vecino ameriskih in evropskih definicij je
komunikacija temelj stroke odnosov z javnostmi in sredstvo za vzpostavljanje odnosa med
organizacijami in njenimi relevantnimi javnostmi. (Cutlip in drugi; Grunig & Hunt; Vercic,
van Rzler in drugi v Sriramesh in Verci¢ 2003: 7) Pri odnosu med druzbeno in korporativno
kulturo ter med prakso odnosov z javnostmi je pomembno upostevati tako generi¢ne kulturne
dimenzije® kot dimenzije, edinstvene za dologeno drzavo.

Medijsko okolje: pri opazovanju medijskega okolja je treba raziskati, kdo ima nad mediji
nadzor, kaksen je doseg medijev in kdo ima do njih dostop. Tovrstne informacije so klju¢nega
pomena, saj so mnozi¢ni mediji ekonomsko ucinkovita metoda komuniciranja z velikimi,

razprSenimi javnostmi. (glej Cutlip in drugi v Sriramesh in Verci¢ 2001: 684)

2% Hofstede je razvil model dimenzij kulture, da bi na podlagi njih razlozil razlike med posameznimi drzavami.
Odkril je naslednje dimenzije kulture: odmik moci (vertikalna stratifikacija, na kateri so ¢lanom druzbe
dodeljene razli¢ne stopnje pomembnosti in statusa), druzbena mobilnost — premikanje po lestvici statusa,
razreda, ..., kolektivizem je razpon, do katerega ¢lani kulture bolj vrednotijo individualizem kot kolektivizem,
moski-Zenski princip: spolno dodeljene vloge ter izogibanje negotovosti, dimenzija opisuje, kako razli¢ne
druzbe shajajo z negotovostjo. Zadnja dimenzija je dolgoro¢na orientacija, ki je predstavljena kot kontinuum
med dolgorocno in kratkoro¢no usmeritvijo. (Sriramesh in Verci¢ 2000: 9, 10)
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3. 6.2 Interdisciplinarni pristop k proucevanje mednarodnih odnosov z javnostmi

K proucevanju mednarodnih odnosov z javnostmi lahko pristopimo na tri nacine, pravi
Wakefield (1996: 21):

» obstojece teorije odnosov z javnostmi lahko preverimo v razli¢nih okoljih;

» zgradimo teorijo na podlagi opisov prakse odnosov z javnostmi v posameznih

drzavah;

» pristopimo k proucevanju odnosov z javnostmi interdisciplinarno in zdruzimo teorije
iz sorodnih disciplin (sociologije, psihologije, politi¢nih ved, menedZementa, kulturne
antropologije, mnozi¢nih komunikacij) ter jih testiramo v situacijah odnosov z
javnostmi.

Za tretji pristop proucavanja je Wakefield razvil model za organizirano raziskovanje
mednarodnih  odnosov z javnostmi in c¢rpal iz Stirih teorij, in sicer iz globalnih,
komunikacijskih in kulturnih teorij ter iz teorije menedzementa. Vsaka teorija in njene
kategorije so vpete v mednarodne odnose z javnostmi in so del njih.

Pri preuc¢evanju pomena in vpliva globalizacije na druzbo teoretiki ponavadi zasedajo eno
od dveh nasprotnih se staliS¢, bodisi konvergen¢no, bodisi divergencno. Konvergencni
teoretiki zagovarjajo mnenje, da postajajo razlicne druzbe po svetu z integracijo sveta ¢edalje
bolj podobne druga drugi, kar dokazujejo npr. trgovinske verige, ki se Sirijjo po svetu in
simboli standardizacije. (glej Hennessy v Wakefield 1996: 21) Kot odgovor na konvergenco
je nastala divergencna teorija, ki pravi, da se ob vdoru zunanjih vrednot v neko kulturo ustvari
napetost med teznjo po spremembah in ohranjanja statusa quo. Slednja preprecuje nastanek
poenotenega, monotonega sveta, (glej Featherstone v Wakefield 1996: 21) in je zato prisoten
mocan protitrend zavracanja tujih vplivov in ohranjanje individualne kulture.

Bistvena ugotovitev pri KkulturoloSkih Studijah je, da so »povezave med kulturo in
komunikacijo ter med komunikacijo in odnosi z javnostmi vzporedne, saj so odnosi z
javnostmi pretezno komunikacijska dejavnost«. (glej Sriramesh in White v Wakefield 1996:
22) Ceprav je kultura tezko opredeljiv in izmuzljiv pojem, je njen vpliv na odnose z javnostjo
Siroko sprejet, (VerCi¢ in drugi 1993) o ¢emer sem Ze govorila v prejSnjem poglavju.
Sriramesh in White sta raziskovala mozne odnose med kulturnimi dimenzijami in prakso
odli¢cnih odnosov z javnostmi. Postavila sta domnevo, da so pogoji, v katerih je razvoj
odli¢nih odnosov z javnostmi najverjetnej$i, nizka stopnja odmika moci, avtoritarnosti in

individualizma ter visoka stopnja medosebnega zaupanja.
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Primerjalne teorije menedZementa pogosto podpirajo globalne kontingenc¢ne teorije, ki
zagovarjajo pristop, da ucinkovite organizacije delujejo kot odprt sistem. Vedo, da se okolje
hitro spreminja, zato razvijajo programe za prilagajanje spremembam. Wakefield ¢rpa tudi iz
razprav o kulturno specifi¢nih in nespecifi¢nih organizacijskih stilih, pri ¢emer stalisce, da so
podjetja brez kulture, dozivlja ¢edalje vec kritik, saj naj bi bilo njegovo delovanje kulturno
specifi¢no.

Ne eden ne drugi pristop ni pravilen, ugotavljata Brinkerhoff in Ingle (v Wakefield 1996:
25), saj je za ucinkovite organizacije znacilno kombiniranje generi¢nih in specifi¢nih
spremenljivk; prve spremenljivke so tisti cilji in podrocja, ki jih je mozno medkulturno
standardizirati, specificne pa so edinstvene za vsako kulturo posebej in predstavljajo lokalne
komunikacijske potrebe, postopke itd.

Raziskovalci s podro¢ja komunikacijskih teorij delijo slednje na teorije modernizacije in
teorije odvisnosti. Teoretiki modernizacije verjamejo, da imajo mnozi¢ni mediji na drzave v
razvoju pozitivne ucinke, saj naj bi jim izboljSevali ekonomski polozaj in zagotavljali visji
Zivljenjski standard. (glej Hiebert v Wakefield 1996: 26) Ravno nasprotno, kot orodje za
ohranjanje imperializma in ekonomske prevlade, vidijo tuje medije predstavniki teorije
odvisnosti. (glej Sincair v Wakefield 1996: 26) Ne glede na to, katera teorija drzi, je
nedvoumno, da so globalni mediji igrali pomembno vlogo pri integraciji interesnih javnosti in
perecih svetovnih problemov.

Medtem ko je raziskovanje podro¢ja odnosov z javnostmi Ze doseglo zrelo stopnjo in so
raziskave zdruzili v obSirno Studijo odli¢nosti odnosov z javnostmi, bi bilo treba taksno
Studijo razviti tudi za vodenje prakse mednarodnih odnosov z javnostmi.

Ceprav so nekatere teorije Ze razvili in testirali, na primer generiéne in specifi¢ne teorije,
potrebujejo mednarodni odnosi nadaljnje raziskovanje, pravi Wakefield. Raziskave bi bile
najbolj ucinkovite, ¢e bi temeljile na zdruzevanju teorij z drugih podrocij in odnosov z
javnostmi, torej pristopale k mednarodnim odnosom z interdisciplinarnega vidika. (glej

Wakefiled 1996: 17-28)

3.7 UCINKOVITI MEDNARODNI ODNOSI Z JAVNOSTMI — RAVNOVESJE MED
GLOBALNIMI IN LOKALNIMI FUNKCIJAMI

Teorija generi¢nih principov in specifi¢nih aplikacij, ki sem ji Ze namenila poglavije, je bila
podlaga za prvo empiri¢no raziskavo o praksi odnosov z javnostmi v transnacionalnem

podjetju, ki jo je izvedel Wakefield. (glej Verci¢ v Sriramesh in Verci¢ 2004: 482) Z uporabo
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generi¢nih principov Ver¢ia, Gruniga in Gruniga je izvedel delphi §tudijo’’ in pridobil
odzive triindvajsetih veteranov odnosov z javnostmi iz osemnajstih drzav. V zasledovalni
raziskavi je dodal Se enaintrideset odzivov iz petnajstih drzav in razvil t.i. »dejavnike
ucinkovitosti v multinacionalnih odnosih z javnostmi«. (Verc¢i¢ v Sriramesh in Verci¢ 2003:
482) Na podlagi Studije je zakljucil, da morajo imeti podjetja globalno filozofijo in ne
centralisticne in da morajo vrednotiti dialog »od navzven navznoter« in ne obratno.
U¢inkoviti mednarodni odnosi z javnostmi zdruZujejo najboljSe domace in mednarodne
programe v enotno svetovno funkcijo. Praktiki z mednarodnim strokovnim znanjem morajo
med sabo sodelovati ter ohranjati globalnost in lokalnost. Poznati in komunicirati morajo s
svojimi javnostmi ter vzdrZevati ravnovesje med temi globalnimi funkcijami in lokalnimi
strategijami. (glej] Wakefiled 2001: 643)

Razumeti bi morali, da ni ve¢ sprejemljivo vsiljevati nalog, ki se ne ujemajo z lokalno
situacijo, kot po filozofiji zadnjih let, katere temeljno vodilo je »misli globalno, delaj
lokalno«. (Morley v Wakefield 2001: 641) Aksiom napeljuje k temu, da lokalne enote ne
morejo poceti nicesar brez navodil sedeza podjetja in da so le slednji sposobni razmisljanja.
Zato Morley predlaga alternativo te filozofije, ki bo omogocila enotam, da se otresejo
imperializma in ki se bo obrnila na realnost, da so na koncu koncev »vsi odnosi z javnostmi
lokalni«. Ko se lokalnim enotam omogoc¢i, da tudi mislijo in ne samo delujejo, postanejo
zmozne ucinkovitega uresniCevanja »lokalne zgodovine, navad, ritualov, tabujev in
predsodkov«. (Morley v Wakefiled 2001: 644) Morleyja v razlagi dopolni Se Wakefield, ki
natan¢neje opredeli »globalno delovanje«; enota deluje globalno, ko predvidi in se hitro
odzove na tezave, ki imajo lahko posledice za SirSe mednarodno okolje. Sporocila, ki jih
sporoc¢ajo vsaki lokalni javnosti posebej, pa ne smejo nasprotovati globalnim temam. Po drugi
strani pa lahko tezave povzroca tudi preve¢ svobodno delovanje lokalnih menedzerjev.
Wakefield za optimalno delovanje globalnih odnosov z javnostmi predlaga mednarodni
kulturni tim. Lokalni praktiki odnosov z javnostmi znotraj tima na eni strani skrbijo, da so
menedZerji seznanjeni s stanjem v okolju, v katerem je podjetje prisotno, po drugi strani pa
sodelujejo z lokalnimi menedzerji, izpolnjujejo pricakovanja deleznikov in krepijo
korporativno poslanstvo in komunikacijske potrebe. Nova paradigma se mora nagibati k
pristopu, ki bo omogocal misliti in delovati isto¢asno na globalni in lokalni organizacijski
ravni, zato jo lahko razSirimo v »misli globalno in lokalno, deluj globalno in lokalno«.

(Wakefield 2001: 645) Nova paradigma naj bi zdruzila navidezno nasprotujoco si realnost

2 Studija zagotavlja interaktivno komunikacijsko strukturo med raziskovalcem in strokovnjaki z namenom, da
razvije teme, vodila, napovedi. (glej Outdoor Eduation Research and Evaluation Center 2006)
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med mednarodnimi in domacimi odnosi z javnostmi. Za dosega tega cilja morajo korporacije
komunicirati po nacelu Grunigovega dvosmernega simetricnega modela, slogan »misli
globalno, delaj lokalno« pa preoblikovati v glokalizacijo, pravi Kruckeberg. Posledica
slednje je, da druzbe skozi komunikacijo vplivajo druga na drugo in da odnosi z javnostmi
ohranjajo skupnost. (Kruckeberg 2001: 57)

Mednarodni odnosi z javnostmi so po eni strani enaki kot domaci odnosi z javnostmi, po
drugi strani pa se od njih bistveno razlikujejo. Ko razumemo dvojno realnost odnosov z
javnostmi, postane mogoce organizirati ucinkovite odnose z javnostmi znotraj
multinacionalnih podjetij, ki bodo ustrezali obema stranema enacbe. (glej Wakefield 2001:
641)

Ko bodo razumeli globalno naravo ugleda, komunikacije in dejavnosti, bodo lahko
predvidevali in se odzivali na priloznosti in izzive kjerkoli po svetu. Usposobljeni praktiki
mednarodnih odnosov z javnostmi bodo v vsaki drzavi ulinkoviti znotraj lokalnega
kulturnega konteksta in si bodo prizadevali za stalno izmenjavo idej in informacij s SirSo

okolico. (glej Wakefield 2001: 644) (glej tabelo 8. 1.)
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TABELA 3.7.1: RAVNOVESJE MED GLOBALNIMI IN LOKALNIMI FUNKCIJAMI

DEJAVNOSTI V MATICNEM PODJETJU

DEJAVNOSTI V DRZAVAH GOSTITELJICAH

treba je sodelovati z upravo tako, da bo podpirala

dvosmerno komuniciranje

treba je pripraviti in izvrSevati lokalne odnose z
javnostmi, primerne vrednotam in logistiki doloCenega

ozemlja

svetovati upravi pri tistth globalnih poslovnih
odlo¢itvah, ki vkljucujejo odnose z javnostmi in
izpeljevati cilje odnosov z javnostmi skladno z

korporativnim poslanstvom

zagotoviti, da lokalne dejavnosti niso v nasprotju z

globalnimi cilji

treba je sodelovati z upravo, da so odnosi z javnostmi

integrirani po celem svetu

uporaba lokalnih raziskovalnih mehanizmov za
identificiranje javnosti in proucevanje potencialnih

lokalnih problemov

praktiki odnosov z lokalno skupnostjo morajo tesno

sodelovati z lokalnimi menedzerji

sporocila mati¢nega podjetja prilagoditi

lokalnim sporocilom

usposabljati menedzerje tako, da bodo razumeli
globalni sloves in podpirali integrirane odnose z

javnostmi

svetovati lokalnim menedZerjem pri tistih
poslovnih odlocitvah, ki vkljuCujejo odnose z

javnostmi

uvesti Siroke in fleksibilne kazipote odnosom z

javnostmi in mnenjskemu raziskovanju

pomagati pri usposabljanju lokalnih menedzerjev, da
bodo ti razumeli cilje in poslanstvo odnosov z
javnostmi in da bodo ucinkovito predstavljali

celovitost v drzavi gostiteljici

uvesti in izvajati urjenje za praktike odnosov z

javnostmi po celem svetu

sodelovati na podroc¢ju globalnih odnosov z javnostmi
z namenom zagotavljati odzivanje na lokalne teme in
pomoc¢ pri izmenjavanju idej in reSevanju morebitnih

transnacionalnih problemov

spodbujati timsko delo, izmenjavanje informacij in

idej med ¢lani timov globalnih odnosov z javnostmi

delo z globalnimi timi in starejSimi menedzerji z
namenom, da se predvidijo potencialne nevarnosti in

zgradijo procesi za krizno komuniciranje

uvesti in preuciti odgovornost programov za celoto

globalnih odnosov z javnostmi

zagotoviti, da globalni cilji omogocajo lokalno

fleksibilnost

Vir: Wakefield, Robert I (2001): »Effective Public Relations in the Multinational Organization«. V: Heath,
Robert (ur.): Handbook of Public Relations, Sage Publications, London
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4. GLOBALNI ODNOSI Z LOKALNIMI SKUPNOSTMI

Danes je primernejSa raba mnozinske oblike, torej odnosi z lokalnimi skupnostmi, ker
organizacije delujejo v razli¢nih lokalnih skupnostih (glej Pek Drapal in drugi 2004), vendar
ker nas bo zanimala organizacija v konkretni lokalni skupnosti, v Studiji primera ostajam pri

edninski rabi.

4. 1 LOKALNA SKUPNOST V LUCI PROGRAMA ODNOSOV Z LOKALNO
SKUPNOSTJO

V danas$nji druzboslovni znanosti in literaturi komuniciranja ima pojem skupnost dva
klju¢na pomena:
» lokalni: geografski prostor, na katerem je zbrana skupina ljudi,
» interesni: ljudje, ki jih povezujejo skupni interesi; znanstvena skupnost, poslovna
skupnost.

Skoraj vsi programi odnosov s skupnostmi so namenjeni prvemu pomenu skupnosti22 (glej
Grunig 1984: 266) Skupnost je v okviru odnosov z javnostmi najpogosteje misljena kot mesto
oziroma prostor, na katerem je organizacija fizicno locirana. Multinacionalna podjetja, ki
imajo ve¢ podruznic po drzavi ali svetu, se pri vsaki enoti posebej sreujejo s specificno
lokalno skupnostjo®. (glej Harrison 1995: 123)

E. M. Burke®* (1999: 61) geografsko opredeljeno skupnost (»site community«) opredeljuje
kot klju¢no za organizacijo pri pridobivanju dovoljenja za delovanje in zagotavljanju
svobode.

Druga definicija skupnosti je pripisana javnosti — skupina s skupnim problemom ali
zanimanjem, ne glede na geografsko opredeljenost. (glej Grunig 1984: 266) Lokalne in
interesne skupnosti se med seboj pogosto prekrivajo. Znotraj lokalne skupnosti lahko
opredelimo razli€ne interesne javnosti, istocasno pa lahko pripadniki doloCene interesne
javnosti prihajajo z razlicnih geografskih obmocij. (glej Pek Drapal 2004: 21) Bolj kot so
javnosti v skupnosti Steviléne in raznovrstne, bolj je skupnost pluralna. Bistveni elementi

Stevilnih klasifikacij lokalne skupnosti so dolocen teritorij, ljudje, naseljeni na tem teritoriju,

2y nadaljevanju bom v okviru odnosov s skupnostjo namesto izraza skupnost uporabljala izraz lokalna
skupnost.

20 tem, kako se multinacionalna podjetja odzivajo na razlicne lokalne skupnosti, sem ze govorila v poglavju o
mednarodnih odnosih z javnostmi.

?* Edmund M. Burke je ustanovitelj in direktor Centra za korporativne odnose s skupnostmi na Boston College.
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potrebe ljudi, zadovoljevanje teh potreb ter zavest ljudi o skupnosti, ki ji pripadajo. Lokalna
skupnost je omejeno obmocje znotraj SirSe druzbe z vsemi njenimi znacilnostmi. (glej
Smidovnik 1995: 17, 23)

Skupnost je obsezna entiteta, iz katere se oblikujejo ciljne javnosti organizacije. Javnosti se
lahko razvijejo le v skupnosti, ki omogoca svojim ¢lanom interakcijo in skupne vrednote,
preprianja in simbole. (glej Hallahan 2004: 245) Skupnost ni samo prostor, na katerem Zivijo
ljudje, temvec¢ organizem, v katerem nastajajo skupine posameznikom, ki se zdruzujejo zaradi

skupnih ciljev. (glej Peak 1997: 114)

Javnosti, ki sestavljajo lokalno skupnost in so pomembne z vidika organizacije in njenih
odnosov s skupnostjo, so zaposleni v organizaciji in njihove druzine, lokalna mnoZi¢na
obdila, lokalni mnenjski voditelji, lokalna politiéna javnost, lokalne poslovne, civilne in
storitvene organizacije, lokalne aktivisticne in interesne skupine, potros$niki in Siroka

javnost/obcani. (glej Grunig 1984: 271)

4.1.1 Struktura skupnosti

Vprasanje strukture skupnosti je v letih od 1959 do 1960 sociologe razdelilo na dva tabora:
tiste, ki so trdili, da skupnost nadzorujejo elite moci, in tiste, ki so verjeli, da je nadzor
razprSen med razli€ne skupine in interese. Walton je z raziskavo sto SestinSestdesetih
skupnosti odkril, da je centralizacija moci v skupnosti odvisna od njenih strukturnih
znacilnosti — velikosti populacije, prisotnosti vlade, odsotnosti lastnikov najvecjih korporacij
— in zakljucil, da sta tako elitisticni kot pluralisti¢ni pristop pravilna. Tako kot organizacije
tudi skupnosti razvijejo najbolj optimalno strukturo za njihovo okolje. Aiken je odkril, da
imajo starej$a mesta pogosteje decentralizirano strukturo moci. Bolj je mesto decentralizirano,
bolj je heterogeno. Ve ima mesto odsotnih lastnikov organizacij, bolj je moc¢ razprSena.
Izsledki raziskav Motta pa kazejo, da imajo skupnosti z ve¢ centri moci, torej javnosti, tudi
vecjo populacijo, raznolike etni¢ne skupine, priseljevanja, ekonomsko raznolikost in mnogo

samostojnih, samozavestnih druzbenih razredov.

Vecdesetletno raziskovanje porazdelitve moci v skupnosti je pokazalo, da se skupnosti
razlikujejo glede na stopnjo pluralnosti. Eno najbolj razsirjenih raziskav o razli¢énih ravneh
pluralnosti v skupnosti so prispevali raziskovalci z Univerze Minnesota, Phillip Tichenor,
Clarice Olien in George Donohue. Ugotovili so, da imajo pluralisti¢ne skupnosti ve¢ javnosti,

ve¢ mnenj in zato ve¢ konfliktov. Organizacija bo v taki skupnosti sicer lahko komunicirala z

38



vsemi javnostmi, vendar ne bo vsem ugodila. Pluralnost skupnosti je odvisna od njene
velikosti in karakterja — pluralisticne skupnosti ustrezajo modernim, urbanim skupnostim,
medtem ko so manj pluralisticne skupnosti znacilne za tradicionalne, ruralne druzbe. (glej

Grunig 1984: 272-274)

» Tradicionalne skupnosti temeljijo na stratifikaciji, za njih je znacilno manj
spreminjajoce se okolje in enotnost interesov. Funkcija vlade je ohranjanje statusa
quo, med voditelji pa vlada ve¢je zanimanje za nacionalna pereca vpraSanja kot za
lokalna. Zaradi osebnih poznanstev so voditelji manj natanc¢en vir. Vrednostni sistem
je homogen, morala pa strogo sankcionirana. Prebivalci so bolj povezani in
komunicirajo na nacin »od ust do ust«. V tradicionalnem tipu lokalne skupnosti je
lazje izvajati odnose z javnostmi, in sicer sta najbolj ucinkovita modela tiskovnega
predstavnika in javnega informiranja.

» Za moderne skupnosti je znacilna visoka stopnja funkcionalno-strukturalne
diferenciacije. V fleksibilnem, dinami¢nem okolju vlada raznolikost interesov.
Funkcija vlade je posredovati med konflikti razlicnih javnosti in osredotocenost na
pereca vprasanja v lokalni skupnosti. Zaradi neosebnega odnosa so voditelji natan¢en
vir informacij. Vrednotni sistem ni ve¢ homogen, tudi morala ni ve¢ strogo
sankcionirana. Prebivalci so manj povezani, komuniciranje pa poteka prek medijev.
Zaradi visoke stopnje diferenciacije in multikulturnosti je odnose z javnostmi tezje
izvajati, primernejSa sta dvosmerni asimetri¢ni in simetri¢ni model. (Grunig 1984)

Cutlip je strukturo skupnosti ponazoril s piramido mo¢i, da bi pokazal na njeno
nehomogenost, zaradi katere so javnosti v okviru lokalne skupnosti lo¢ena in edinstvena
kategorija. (glej Ledingham in Bruning 2000: 110) Na vrh piramide je postavil velike
delodajalce in posestnike, pod njih pa izvrSne direktorje in vodstvene delavce, novinarje in
drzavne uradnike. Na dnu piramide so strokovnjaki: direktorji majhnih podjetij, duhovniki,
ucitelji, kadrovniki, socialni delavci, vodje tovarn. Na drugi strani je razdelil Se dejavnike
vpliva, ki sovpadajo z Grunigovimi javnostmi v okviru lokalne skupnosti: druZine zaposlenih
ali ¢lanov, mediji, duhovs¢ina, ucitelji uradniki, trgovci, sindikati, tovarnarji, organizacije
(npr. uradi za prostorsko nacrtovanje, socialne sluzbe, kulturne in politicne skupine) ter
protestniki in aktivisti, vlagatelji peticij, razsirjevalci govoric. Kot druge pomembne clane
skupnosti navaja Se posameznike, ki jih ni mogoce uvrstiti v nobeno skupino, in oporecnike,
ki se upirajo vsem novostim in jih ni mogoce pridobiti na svojo stran. (glej Theaker 2004:

197)
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4.1.2 Odsotnost lastnika in struktura skupnosti

Zgodnje elitisti¢ne Studije o skupnosti so na splo$no odkrile, da igrajo lokalni poslovnezi v
strukturi moci skupnosti ali v procesih odlocanja v skupnosti pomembno vlogo. Vendar v
mnogih skupnostih kljuéni poslovnezi z lokalno skupnostjo nimajo primarnega stika, ker so
del najpomembnejSe nacionalne korporacije; takSni sta na primer General Motors in Ford. Ti
predstavniki odsotnih lastnikov naj bi bili bolj kot lokalni skupnosti vdani nacionalni
korporaciji — to naj bi bila posledica njihovega seljenja iz ene skupnosti v drugo. Mnogi
druzboslovci menijo, da so aktivnosti odnosov s skupnostmi velikih organizacij nenaklonjene
do skupnosti; na sploSno gre za model tiskovnega agenta ali dvosmerni asimetri¢ni model.
Raziskava o odnosih s skupnostjo pri korporacijah Ford in General Motors, ki jo je izvedel
sociolog Paul Mott, je pokazala, da imata podjetji v vsaki skupnosti, v katerih sta prisotna,
svoje lokalno vodstvo za odnose s skupnostjo, ki se v neobicajnih tezavah v skupnosti lahko
obrnejo tudi na korporativne strokovnjake. (glej Grunig 1984: 269)

Medtem ko je G. W. Domhoff pri analizi podatkov Dahlove raziskave o strukturi skupnosti
— Dahl je dokazoval, da je skupnost pluralisti¢na in da ni strukture moci, ki bi bila enako
vplivna v vseh odlocitvah — trdil, da nacionalna mreza elite nadzoruje lokalno skupnost skozi
odsotne lastnike, so drugi druzboslovci odkrili, da je zaradi odsotnih lastnikov lokalna
struktura moci lahko le bolj pluralisti¢na. Odsotni lastniki se vkljucujejo le v tiste probleme
skupnosti, ki vplivajo na organizacijo. Lahko bi sicer poskusali vplivati na skupnosti, ampak
ne nadzorujejo lokalne politike tako, kot jo nadzorujejo lokalne ekonomske elite. Sociolog P.
Mott je odkril, da celo takrat, ko so bili usluzbenci podjetij Ford in General Motors izvoljeni
na politiéne polozaje, organizacija ni mogla nadzirati njihovega delovanja. Instrumentalni
odnosi s skupnostmi velikih organizacij z odsotnimi lastniki z malo dvoma koristijo
skupnosti. Raziskovalec skupnosti Terry Clark je odkril, da se organizacije z odsotnimi
lastniki odmikajo od instrumentalnih k ekspresivnim aktivnostim, kot so dobrodelnosti in
izobrazevalne ter kulturne dejavnosti. Bolj je organizacija toga, bolj je instrumentalna. Bolj
kot je organizacija prepletena z ostalimi podsistemi skupnosti, ve¢ bo uporabljala odnose s
skupnosti z namenom spreminjanja oziroma izbolj$anja skupnosti za lastne koristi. Ceprav
skupnosti najbolj koristijo instrumentalne dejavnosti organizacije, pa lahko pridobi tudi z
ekspresivnimi. Organizacija lahko sponzorira Sportno mostvo ali kulturno prireditev. Te
dejavnosti sicer ne morejo korenito spremeniti skupnosti, Skodijo pa tudi ne. (glej Grunig

1984: 275, 276)
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4.2 OPREDELITEV ODNOSOV Z LOKALNO SKUPNOSTJO

Za razlaganje odnosov med organizacijo in skupnostjo obstaja ve¢ terminov in pogledov.
Med najpogostejsimi, ki se pojavljajo v literaturi odnosov z javnostmi, so korporativna
druzbena odgovornost, korporativno drzavljanstvo, korporativna druzbena odzivnost,
korporativno druzbeno vlaganje, odnosi s skupnostjo. Odnosi s skupnostjo je pojem, ki ga
organizacije po svetu najpogosteje uporabljajo za opisovanje svojih programov in dejavnosti
sodelovanja s skupnostjo. (glej Burke 1999: XVI)

Ugotovili smo ze, da v okviru odnosov s skupnostjo obi¢ajno mislimo na lokalno skupnost,
ki se nahaja na ozjem geografskem podrocju. Pogosto se pod pojmom skupnost razume tudi
splosna javnost, vendar je to znacilnejSe za besedno zvezo »community relations« v
angleSkem jeziku, v katerem je skupnost lahko utemeljena na lokalni, nacionalni ali celo
globalni ravni. Burke (1999: 61) na primer razlikuje med Sestimi razliénimi skupnostmi,
pomembnimi za organizacijo: interesno, kineticno, skupnost delovne sile, geografsko, vplivno
in skupnost neposrednih sosedov (»fenceline community«). V slovenski rabi je veliko bolj
uporabna geografska raba skupnosti in besedna zveza »odnosi z lokalno skupnostjo«. 1z tega
izhajam tudi v svoji diplomski nalogi.

Odnosi z lokalno skupnostjo so program odnosov z javnostmi, ki je v zadnjih desetletjih
dozivel pomembne spremembe in postal pomemben. Te spremembe so odziv na danasnji ¢as,
v katerem lahko Se tako majhne skupine s svojim delovanjem resno ogrozijo poslovanje
institucij. (glej Peak 1997: 113) Tu gre predvsem za vse StevilénejSe interesne in aktivisticne
skupine, ki se posvecajo specificnim in bliznjim problemom. Z narasanjem moznosti
alternativnih izborov se sicer zmanjSuje verjetnost udelezbe, a hkrati povecuje njena
ucinkovitost. (glej Mlinar 1995: 124) Organizacija se znotraj lokalne skupnosti sooca z
njenimi raznovrstnimi javnostmi, zato odnosi s skupnostjo predstavljajo odnose z javnostmi v
malem. (glej Skerlep 1998: 754)

Grunig (1984: 267) opredeljuje odnose s skupnostjo z vidika geografskega okolja, v
katerem se organizacija nahaja, saj pravi, da so specializiran program odnosov z javnostmi, ki
pospesuje komunikacijo med organizacijo in javnostmi v njenem geografskem prostoru. Tu
ne gre le za mati¢no okolje organizacije, ampak za vse lokalne skupnosti, v katerih ima
organizacija svoje poslovne enote, podruznice, proizvodna sredisc¢a, torej povsod tam, kjer s
svojim delovanjem in prisotnostjo vpliva na okolje. (glej Grunig 1984: 266, Pek Drapal 2004:
14)
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Peak (1987: 114) jih definira kot nacrtovano, dejavno in kontinuirano participacijo
organizacije s skupnostjo, ki ima namen vzdrZevati in izboljSevati svoje okolje v prid sebi in
skupnosti. (Peak 1987: 114) »Udelezba podjetja v lokalni skupnosti pomeni nacrtovano
vlaganje v druzbeno okolje, v katerem podjetje deluje«, pravi E. Gray, vodja poslovnega
razvoja pri Skladu princa Charlesa. (Theaker 2004: 196)

Prek odnosov s skupnostmi skuSajo praktiki doseci in vzdrzevati obojestransko koristen
odnos med organizacijo in njenimi javnostmi, od katerega sta odvisna uspeh oziroma neuspeh
organizacije. (glej Cutlip 1999: 268) Skerlep pravi, da so odnosi s skupnostjo namenjeni
»integraciji organizacije v (lokalno) skupnost in k dvigovanju prepoznavnosti organizacije in
njenega splosnega ugleda kot druzbeno odgovornega akterja, ki prispeva h kakovosti zivljenja
v skupnosti«. Korporativni ugled, ki si ga je organizacija pridobila s proaktivno strategijo
odnosov s skupnostjo, bo lahko igral odloc¢ilno vlogo takrat, ko bo organizacija v krizi ali ko
se bo skupnost soocala z negativnimi posledicami prisotnosti organizacije v njej. (glej Skerlep
1998: 754) Namen programa je doseci komunikacijo med organizacijo in skupnostjo na takSni
ravni, ki bo organizaciji omogocila vlogo partnerja v skupnosti. (glej Kruckeberg 1988: 24)

Center za korporativne odnose s skupnostmi na Boston College, Carroll School of
Management, definira organizacijsko funkcijo korporativnih odnosov s skupnostmi kot odnos
med organizacijo in skupnostmi — lokalnimi, nacionalnimi ali globalnimi, v katerih je prisotna
ali na njih vpliva. Vsebovati mora programe, ki so v interesu tako organizacije kot skupnosti,
razlicne vrste donatorstva in prispevkov, prostovoljstva zaposlenih, odnose s civilnimi,
profesionalnimi ter neprofitnimi organizacijami in dejavnosti korporativnega drzavljana. (glej
Altman v Rogovsky 2000)

V¢asih je veljalo, da so bila podjetja bolj radodarna in bolj vklju¢ena v skupnost, kjer so
imela sedez, ker so bila tudi pricakovanja skupnosti visja kot v oddaljenih skupnostih. Vendar
se takSen odnos zaradi spremljajocih se procesov spreminja. S tem, ko narasca globalizacija
podjetij in ko se lastniStvo slednjih dojema kot lastniStvo v vsaki skupnosti, kjer deluje, je ta
edinstveni odnos med podjetjem in njegovo »mati¢no« skupnostjo cedalje tezje in nesmiselno
vzdrzevati. Poglejmo si na primeru case studyja: Pillsbury iz Minneapolisa je podjetje v lasti
korporacije Diageo s sedezem v Londonu. Predsednik uprave in CEO Diagea Allen Sheppard
je bil med letoma 1996 in 1997 predsednik gibanja »Business in the Community«* (BITC) iz

Velike Britanije in je v okviru tega veliko prispeval k organizaciji Pillsbury. To je prakticen

> Business in the community« je edinstveno gibanje, v katerega je vkljucenih vec¢ kot sedemsto podjetji iz
Velike Britanije, ki zelijo izboljSevati svoj vpliv na druzbeno okolje. (glej Business in the community 2006)
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primer, kako lahko podjetja najdejo ravnovesje med obveznostmi in zavezanostmi med

»matiénimi« skupnostmi in podruznicami. (glej Burke 2003: 62)

4.3 SOODVISNOST ORGANIZACIJE IN SKUPNOSTI V NJUNEM LOKALNEM
OKOLJU

Organizacija in skupnost sta organizma, ki pomembno vplivata drug na drugega in na
njuno skupno okolje. UspeSna organizacija lahko ob ucinkovitih in intenzivnih odnosih z
lokalno skupnostjo bistveno pripomore h kvaliteti zivljenja v njej. Pomembnost organizacije
za neko lokalno skupnost lahko opazimo ze po njeni reprezentativni vlogi za lokalno okolje, v
katerem je locirana. Velikokrat »prepoznamo« lokalno okolje Sele po podjetjih, ki so tam
prisotna. Po drugi strani skupnost nudi organizaciji okolje, v katerem ta deluje in ga s svojo
proizvodnjo tudi obremenjuje. Ker organizacija ¢rpa iz tega okolja in je odvisna od njegovih
materialnih, naravnih in ¢loveskih virov, ji mora biti v interesu tudi nenehno izboljSevanje in
vlaganje v lokalno okolje, v katerem je prisotna, s ¢imer se skupnosti s pravilnim pristopom
tudi odkupi za onesnazevanje okolja in bremenitev lokalne infrastrukture.

Ucinkovitost odnosov s skupnostmi je odvisna od prepoznavanja medsebojne odvisnosti;
tako kot vsaka skupnost vitalno prispeva k zdravi ekonomiji in prosperiteti svojih institucij,
tako tudi organizacije vitalno prispevajo k zdravju in prosperiteti svojih skupnosti. (glej
Baskin, Aronoff 1988: 220)

Vkljucéevanje v programe skupnosti omogo¢a organizaciji predvsem druzbeno
pridobljeno licenco za delovanje. Organizacija, ki bo v skupnosti dobrodosla ter bo imela
dober ugled in podobo, bo posledicno uzivala vecjo varnost in se bo lahko tudi v kriznih
obdobjih zanesla na podporo lokalnega okolja. Z vkljucevanjem v programe skupnosti bo
izboljSevala lokalno infrastrukturo in druzbeno-ekonomsko okolje. Skupnost lahko sluzi
organizaciji tudi kot »raziskovalni laboratorij«*® za korporativne inovacije in lahko iz nje
privablja visoko kvalificirano lokalno delovno silo, dobavitelje, storitvene sektorje in
eventualne potroSnike, hkrati pa tudi sama prispeva k lokalnemu znanju. Sodelovanje s

skupnostjo ji omogoca odprto pristojno mesto v lokalni vladi in pravocasne svarilne

26 Kategorijo dodaja Kanterjeva z obrazlozitvijo: skupnost je lahko za organizacijo, ki se zaveda pomembnosti
inovacij, raziskovalni laboratorij. V laboratorijih dobijo prve odzive uporabnikov njihovih potencialnih
produktov in pridobivajo izkuSnje z delom na novih trzis¢ih. Organizacije se vse bolj zavedajo, da so druzbeni
problemi pravzaprav poslovni problemi in da reSevanje prvih spodbuja tudi poslovni razvoj. (glej Kanter v

Rogovsky 2000)
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informacije o razvoju skupnosti, ki lahko vpliva na organizacijo. (glej Nelson, Gribben et al.
in Kanter v Rogovsky 2000, Grunig 1983: 271)

To so hkrati tudi pricakovanja, ki jih ima organizacija do skupnosti. Ross (v Baskin in
Aronoff1988: 202) ugotavlja, da dobri odnosi s skupnostjo »pomagajo pri zagotavljanju
tistega, kar organizacija od skupnosti potrebuje in pri preskrbovanju tistega, kar skupnost
pricakuje«. DanaSnja pri¢akovanja skupnosti do organizacije so zagotavljanje delovnih
mest, odgovoren odnos do okolja in odpravljanje negativnih posledic preteklih posegov v
okolje. Skupnost je treba redno obvescati o trenutnih in prihodnjih poslovnih nacrtih in v
odlocitve, ki bodo vplivale tudi na skupnost, vkljuciti njene predstavnike ter spostovati in se
odzivati na njene interese. Organizacija mora prispevati v dobrodelne namene in predvsem
partnersko sodelovati in investirati v izobraZevanje njenih ¢lanov. Skupnost pricakuje, da ji bo
vodstvo organizacije s svojim znanjem pomagalo, spodbujalo in podpiralo zaposlene pri
prostovoljnih dejavnostih ter da bo organizacija prevzela klju¢no vlogo pri resevanju
problemov lokalne skupnosti, v kateri je locirana. (glej Burke 1999: 7, 8)

Da pri tem ne gre le za teoretiziranje, soodvisnost organizacije in skupnosti, potrjujejo tudi
primeri iz prakse odnosov z lokalno skupnostjo in izjave njihovih izvajalcev. Oddelek
odnosov z lokalno skupnostjo v podjetju »Champion International Corporation« v »Public
Affairs Guide« (v Grunig 1984: 266) tako opredeljuje medsebojno odvisnost organizacije in
skupnosti: »Mi smo pomembni za te skupnosti. Davki, ki jih placujemo, podpirajo lokalne
Sole in vlado. Nasi prostovoljni prispevki, finan¢ni in delovna mesta, pomagajo skupnostim,
da rastejo in se Sirijo. Prav tako so za nas pomembne skupnosti. Brez javne podpore ne more
nobena organizacija razviti vseh svojih potencialov. Dobro voljo ljudi, ki Zivijo v nasih
industrijskih skupnostih, si moramo zasluZiti.«

Nekdanji predsednik korporacije IBM, vodilnega globalnega podjetja v racunalniski
industriji v sredini osemdesetih let, John Akers, (v Burke 2003: 162) pa pravi: »Na danasnjem
globalnem trgu je nemogoce izlocCiti ekonomske cilje iz SirSe druzbene odgovornosti. Potrebe
in Zelje IBM-ovih potrosnikov in interesov zaposlenih, delnicarjev in prebivalcev skupnosti se
prepletajo. S svetovno strategijo, ki bo dosegla vsako IBM-ovo lokalno enoto, smo dolzni
pripomoci k izboljSavi kakovosti zivljenja in biti dober korporativni drzavljan. Verjamemo,
da je to prava stvar. Nenazadnje pa nam omogoca dolgorocen poslovni uspeh.«

Dobri odnosi s skupnostjo preskrbujejo organizacijo z viri iz skupnosti in izpolnjujejo
pricakovanja skupnosti. Vendar obojestranska odvisnost $e ne pomeni, da odnosi s skupnostjo

ne potrebujejo natannega nacrtovanja in izvrSevanja; ucinkoviti odnosi s skupnostjo se ne
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zgodijo sami po sebi, temve¢ morajo biti vgrajeni v strukturo in kulturo organizacije. (glej

Baskin, Aronoff 1988: 221)

4. 4 NACRTOVANJE IN NACINI IZVAJANJA PROGRAMA ODNOSOV S
SKUPNOSTJO

4.4.1 Nacrtovanje

Vsaka organizacija ima na voljo mnogo nacinov, kako sluziti skupnosti, ¢e je to njena
strategija v praksi odnosov s skupnostmi. (glej Ross v Kruckeberg 1988: 24) Aktivnosti
vkljuc¢evanja v programe skupnosti so lahko tako preprosta kot ¢lovekoljubna dejanja ali pa
odgovornost, da vlaga v okolje. (glej Kingston 2003: 3) Pri nac¢rtovanju odnosov z lokalno
skupnostjo mora organizacija vedeti, kak$Sno odgovornost lahko prevzame in kolik§no
podporo lahko pri tem pricakuje od skupnosti. (glej White 1991: 74-76)

Ucinkoviti in uspes$ni programi odnosov s skupnostjo se ne opirajo samo na idealisti¢ne
principe, ampak so rezultat potreb, virov in znanja organizacije na eni strani ter potreb in
pri¢akovanj skupnosti na drugi. Organizacija lahko razvije pomembne cilje Sele potem, ko
spozna skupnost, v kateri se nahaja. (glej Baskin, Aronoff 1988: 223)

Za pravilno poseganje v lokalno okolje mora identificirati lokalne probleme, poznati
njihove ucinke na podjetje in na skupnost ter v skladu s tem razviti strategijo za delovanje.
(glej McIntosh 1998: 212) Harrisonova (1995: 127) pravi, da mora organizacija pri
nacrtovanju odnosov z lokalno skupnostjo prehoditi naslednje korake: najprej identificirati
skupnost in doloc¢iti njene potrebe, nato doloc¢iti vrsto podpore ali virov, ki jih ji bo skupnost
namenila, dolo€iti obdobje podpore skupnost in se pri vsem tem ravnati po lastni strategiji
vlaganja virov v skupnost.

Podobno menita tudi Grunig in Hunt (1984: 278), ki sta prepricana, da je za ustrezno
nacrtovanje programa odnosov s skupnostmi treba poznati razpon, do katerega je skupnost
pluralisticna oziroma centralizirana, razlicne vrste voditeljev v skupini, obcutljive teme in
probleme ter povezave med organizacijo na eni strani ter javnostmi in drugimi organizacijami
na drugi strani.

Potreba po raziskovanju skupnosti daje vedeti, da se organizacija ne more ukvarjati z
vsemi sestavinami in problemi skupnosti, temve¢ da dobri programi odnosov z javnostmi na

podlagi proucitve skupnosti selektivno izberejo podroc¢ja. Nobeno podjetje se namre¢ ne more
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niti se mu ni treba ukvarjati z vsemi sestavina skupnosti in njenimi problemi. (glej Peak 1998:
117, 118) Temu pritrjuje tudi Black (1993: 106), ki podjetjem svetuje, naj svoja prizadevanja

usmerijo na nekaj podrocij, kjer lahko dosegajo velik uc¢inek in opaznost.

4.4.1.1 Raziskovanje skupnosti

Preden organizacija stke vez s svojim obc¢instvom (skupnostjo), ga mora spoznati. Ne le
obicajnih in zlahka dosegljivih demografskih, zgodovinskih, ekonomskih in drugih dejstev,
pridobiti mora tudi odgovore na vprasanja o strukturi skupnosti:

» je populacija homogena ali heterogena?
» kaksne so njene formalne in neformalne vodstvene strukture?
» katere vrednote prevladujejo?
» kaksna je struktura komunikacijskih kanalov?
o njenih slabostih in prednostih:
» kateri so specifi¢ni problemi v skupnosti?
» kaksno je politicno in ekonomsko stanje?
» katere edinstvene vire — ¢loveske, kulturne, naravne — ima skupnost?
ter ugotoviti, koliko skupnost pozna organizacijo, kakSna so njena pri¢akovanja in kaksno
je njeno mnenje o organizaciji. (glej Baskin in Aronoff 1988: 223)

Ker so skupnosti Ziv organizem, jih je treba redno spremljati in preucevati. Podatke lahko
organizacije pridobijo na razli¢ne nacine. Burke (1999: 89-92) navaja pet na¢inov za zbiranje
informacij o skupnosti, ki jih organizacija potrebuje za ocenjevanje stanja: najbolj enostavna,
hitra in poceni je analiza sekundarnih virov — raziskav, medijskih objav, poroc¢il. Predstavniki
organizacije zvedo za aktualne probleme v skupnosti tudi na neformalnih srecanjih s
posamezniki in skupinami. Tretji nacin so nacrtovani programi, kot so redna soocanja z
izbranimi posamezniki iz skupnosti. Pri prou¢evanju skupnosti organizacije ne smejo pozabiti
na mnenje svojih zaposlenih, ki so pomembne vir informacij in »vojska vpliva v skupnosti.
Zaposleni nosijo sporocila iz podjetja domov in jih delijo s sosedi in drugimi prebivalci.«
(Lukaszewski 1992: 43) Kot peti vir pridobivanja podatkov navaja Burke intervjuje (ankete)
in raziskave med prebivalci skupnosti, znotraj katerih predlaga omejevanje na zbiranje mnenj
kljuénih mnenjskih voditeljev v skupnosti. Prek anketnih vpraSanj lahko izvedo stalis¢a,
znanje in percepcije skupnosti do organizacije. Najpomembnejsi pri prepoznavanju skupnosti

je osebni kontakt. (glej Aronoff in Baskin 1988: 224)
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4. 4.2 Nadini izvajanja

Programi odnosov s skupnostjo so odraz medsebojne odvisnosti organizacije in njenega
okolja. Medsebojna odvisnost se odraza v tem, da skupnost vpliva na davke, ki jih placuje
organizacija in ji podarja licenco za delovanje, organizacija pa skupnosti nudi delovne
priloznosti, sklade za njene projekte in za razvoj infrastrukture, strokovno znanje, osebno in
tehni¢no zmozZnost zaposlenih ter svoje predstavnike kot podpornike pobud skupnosti. (glej
Nelson, Gribben et al. in Kanter v Rogovsky 2000) Programi odnosov s skupnostjo
predstavljajo »specializirane programe odnosov z javnostmi, ki med javnostmi in organizacijo
omogocajo komunikacijo na geografski lokaciji.« (Grunig in Hunt 1984: 266, 267)

Organizacije svojo odgovornost do skupnosti udejanjajo na razli¢ne nacine, pri tem pa
najveckrat uporabljajo ekspresivne in instrumentalne nacine komunikacije.

Ekspresivne dejavnosti uporablja organizacija, ko zeli reklamirati samo sebe in svojo
dejavnost. S simbolno participacijo v skupnosti zeli pokazati dobro voljo za sodelovanje.
Organizacija lahko, na primer, sponzorira Sportno mostvo ali kulturno drustvo, priredi dan
odprtih vrat, obisce bolne otroke. Tipi¢na modela odnosov s skupnostjo, v katerih uporabljajo
ekspresivne dejavnosti, sta modela tiskovnega agenta in informiranja javnosti. Grunig ju
navaja kot primera neprofesionalnega PR-ja, saj Sirita predvsem pozitivne informacije o
organizaciji.

Instrumentalne dejavnosti pa imajo namen izboljSevati oziroma spreminjati skupnost
zato, da bo organizacija izboljSala kvaliteto zivljenja v lokalni skupnosti in v njej lazje
delovala. Za njih sta znacilna dvosmerni asimetri¢ni in simetri¢ni model. Pri pogovorih z
vodilnimi predstavniki skupnosti lahko organizacija uporabi asimetri¢ni model in jim skusa
vsiliti svoja prepricanja, lahko pa uporabi simetri¢ni model in dosega sporazum s pogajanji in
kompromisi ter vecjim ob¢utkom za druzbeno odgovornost. (glej Grunig 1984)

Medtem ko so za manj pluralisticne in podezelske skupnosti primerni modeli tiskovnega
agenta, informiranja javnosti in dvosmerni asimetri¢ni model, je za pluralisti¢ne in urbane
najbolj primeren in uc¢inkovit model dvosmernega simetricnega modela. (glej Grunig 1984:

274)
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4. 4. 2.1 Komunikacijski programi v skupnosti

Gre za to, da je treba z lokalno skupnostjo, v kateri se nahaja organizacija, komunicirati.
Vecina komunikacijskih programov v skupnosti je ekspresivnih, manj instrumentalnih, in
ustrezajo Grunigovemu modelu tiskovnega agenta.

Med dejavnostmi, ki sestavljajo vsebino komunikacijskega programa, so dnevi odprtih
vrat, ogledi delovnih prostorov organizacije za §irSo mnoZzico, govornisko nastopanje na
javnih prireditvah, pogovori med predstavniki organizacije in skupnosti; vodilne skupine v
skupnosti mora organizacija povabiti k razpravi o vlogi organizacije za skupnost in njenih
posledicah na skupnost. Podjetje lahko izdaja razSirjen bilten, ki ga je mozno distribuirati tudi
v lokalni skupnosti in na ta nacin prebivalce skupnosti obvescati o dejavnostih podjetja.
PriloZznost za komuniciranje z javnostmi so tudi posebni dogodki, kot so na primer zacetek
gradnje ali odprtje novozgrajenega poslopja, seminarji o izdelkih podjetja ipd. (glej Cutlip v
Theaker 2004: 197)

Zelo pomembni so odnosi z lokalnimi mediji, ki so za lokalno prebivalstvo pogostejsi in

vplivnejsi vir informacij kot SirSi mediji. (glej Grunig 1984: 268, 269)

4. 4. 2.2 VKkljucevanje organizacije v skupnosti

Mnogo organizacij pa ne le komunicira s svojo lokalno skupnostjo in promovira svojo
dejavnost, temve¢ aktivno sodeluje v projektih skupnosti z namenom, da pripomore k
izboljSanju okolja, v katerem deluje.

Organizacije lahko na primer spodbujajo zaposlene k sodelovanju s skupnostjo in z njenimi
neprofitnimi organizacijami (glej Ledingham, Bruning 2000: 111) ali h kandidiranju za
politicne funkcije. Pomagajo lahko tudi z denarnimi prispevki, namenjenimi skupnosti in
dobrodelnim organizacijam. AmeriSka revija »Public Affairs Leader's Manual« organizacijam
na lokalni ravni predlaga korporativno ¢lovekoljubnost, prostovoljne dejavnosti zaposlenih ter
politi¢no in civilno aktivnost. (glej Grunig 1985: 270)

Dejstvo, da odnosi s skupnostjo niso samo komuniciranje z njenimi ¢lani, poudarjata tudi
Baskin in Aronoff (1988: 229-238) — organizacije morajo vlagati v zdravstvo, blaginjo,
izobrazevanje, kulturo, negovati dobre odnose z lokalno vlado ipd.

Odnosi z lokalno vlado: organizacije so eden klju¢nih davkoplacevalcev in uporabnikov
mestnih storitev, zato je nenehno izboljSevanje odnosov z mestnimi uradniki, komisarji in

drugimi agencijami lokalne vlade pomemben del odnosov s skupnostjo. Organizacije morajo
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na lokalno raven postaviti tiste, ki bodo prepoznali pomembnost vlaganja v skupnost in ki
bodo delovali tako v prid skupnosti kot v prid institucijam.

Korporativna filantropija je kot tehnika odnosov s skupnostjo usmerjena predvsem v
korist podjetja. Vlaganje v skupnost je dolgorocni interes podjetji, ki se zavedajo, da placajo
vi§jo ceno za zivljenje v nerazviti regiji kot za vlaganje vanjo. (glej Baumol v Baskin,
Aronoff 1988: 230) Podjetja lahko med drugim vlagajo v:

> Izobrazevalni sistem: izmed vseh dejavnosti znotraj korporativne
filantropije zavzema podpiranje izobraZevanja najvecji delez, vendar je tudi tu
viden samointeres; bolj je populacija izobrazena, boljse je ekonomsko, politi¢no in
socialno okolje. Podjetja lahko k izboljSevanju kakovosti izobrazevanja prispevajo
na razlicne nacine, s financnim vlaganjem ali Sirjenjem svojega znanja — z
nakupom Solske opreme, financiranjem programov, Stipendiranjem, predavanjem
strokovnjakov, spoznavanjem prakse v podjetju. Most med organizacijo in Solskim
razredom je ena najpomembnejSih vezi v skupnosti, je nalozba za prihodnost.

> Zdravstvo in socialne storitve: samointeres organizacij pri njihovih
filantropi¢nih dejavnostih je Se najbolj o€iten na podroc¢ju zdravstva in blaginje
skupnosti, pravita Baskin in Aronoff, saj so donacije bolniSnicam in zdravstvenim
ustanovam med najpogostejSimi.

> Kultura: vlaganje v kulturo se je zacelo kasneje kot vlaganje v
blaginjo, izobrazevanje in v zdravstvo. V Sestdesetih letih prejSnjega stoletja je
poslovnez David Rockfeller (v Baskin in Aronoff, 1988: 235) izjavil, da je
»podpiranje kulture s strani organizacije preudarno in razumno vlaganje v obstoj in
rast skupnosti«. Do sredine osemdesetih let je postalo vlaganje v kulturo Ze tako
razSirjeno, da je casopis Newsweek odnos podjetij do kulture oznacil za
»muzejsko-industrijski kompleks«. (Baskin in Aronoff 1988: 235)

Medtem ko je komunikacijski program namenjen predvsem komuniciranju z javnostmi,
organizacije v drugi vrsti programa — vkljuevanju v skupnost, spoznavajo svojo druzbeno
odgovornost do skupnosti, v kateri Zivijo.

Da je tezko razloCiti med odnosi z lokalno skupnostjo, korporativnim drzavljanom,
druzbeno odgovornostjo, sem nakazala ze v uvodu poglavja odnosov z lokalno skupnostjo.
1Burke namre¢ navaja kar nekaj terminov, ki se uporabljajo kot sopomenka odnosom z
lokalno skupnostjo. Razliko med njimi razumem glede na nivo izvajanja odnosov z lokalno

ey

teorije o odnosih z lokalno skupnostjo je razvidno, da so optimalni odnosi s skupnostjo Sele
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takrat, ko organizacija prepozna druzbeno odgovornost vlaganja v okolje. Osnovni zgled
druzbene odgovornosti v praksi je »udelezba podjetja v lokalni skupnosti«. (Theaker 2004:
144)

Kot je leta 1999 objavil World Business Council for Sustainable Development, so
druzbeno odgovorna podjetja zavezana k eticnemu vedenju, ekonomskemu razvoju,
izboljSevanju kakovosti Zivljenja zaposlenih, njihovih druzin, lokalne skupnosti in druzbe
nasploh. Pojem »druzbena odgovornost« pomeni, da organizacija v svojih odnosih z igralci
razliénih druzbenih vlog deluje proaktivno, tj. se pokaze kot pomemben druzbeni akter pri
dejavnostih, koristnih in pozitivnih za skupnost in se ne skusa zgolj izogibati krSenju moralnih
pravil. Odsotnost konfliktov med podjetjem in okoljem, v katerem le-ta deluje, Ilahko

opredelimo kot minimalni kriterij druzbene odgovornosti. (www.wbcsd.ch, 3. 4. 2006)

Korporativno druzbeno odgovornost najbolj raz¢leni Carroll (v Heath 1997: 135), ki pravi, da
morajo druzbeno odgovorna podjetja istoCasno posegati na ekonomsko, pravno, eti¢no in
filantropi¢no podroc¢je, pri Cemer je organizacija filantropi¢na, kadar okolju v obliki
prostovoljnih denarnih prispevkov in storitev vraca denar in ¢as. (glej Carroll v Lantos 2002:

205, 206)

4.5 CILJI ODNOSOV Z LOKALNO SKUPNOSTJO

Kot piSeta Baskin in Aronoff, so med najsplos$nejSimi cilji odnosov s skupnostmi
obvescanje skupnosti o organizaciji; o njenem delu, proizvodih in storitvah. Gre predvsem
za seznanjenost in razumevanje tega, kar v dolo€enem okolju po¢ne organizacija; Jefkins
(1993: 103) med cilji organizacije v odnosih z lokalno skupnostjo omenja, da morajo
prebivalci, lokalne organizacije’’ in predstavniki lokalnih vlad razumeti, kaj organizacija
pocne, da izobraZevalne ustanove in Clani skupnosti razumejo poklicne moznosti v
organizaciji, da so z naravo dela in morebitnimi nevarnostmi seznanjene civilne institucije, da
mediji vedo, kaj se dogaja v organizaciji in da vedo, od koga lahko te informacije dobijo.
Podobno menijo tudi Cutlip, Center in Broom (1985: 321), ki poudarjajo predvsem
pomembnost odprtega komuniciranja z lokalno skupnostjo, ki je nujno v uspeSnem, Se bolj pa
v kriznem obdobju organizacije. Samo z odprto komunikacijo si lahko organizacija v
skupnosti pridobi ugled in zaupanje.

Med cilje organizacije Baskin in Aronoff uvrsS¢ata tudi spreminjanje napacnih predstav o

organizaciji, odgovarjanje na kritike in prek vlaganja v okolje pridobivanje naklonjenosti in

27 Gasilci, policija, razli¢na drustva in druge lokalne organizacije.
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podpore. Drugi splos$ni cilji so Se pridobiti podporo za zakonodajo, naklonjeno skupnosti,
ugotoviti staliS€a, znanja in pri¢akovanja skupnosti, podpirati zdravstvo, izobrazevanje ter
Sportne in kulturne dejavnosti, izboljSevati delovanja lokalne vlade in z zaposlovanjem
lokalnih dobaviteljev in storitev vlagati v lokalno ekonomijo. (glej Baskin, Aronoff 1988:
222)

Kljub temu da obstajajo splosni cilji odnosov s skupnostjo, mora imeti vsaka organizacija
za dosego cilja svoj program odnosov s skupnostjo, ¢e zeli biti pri izvajanju odnosov s
skupnostjo ucinkovita. (glej Baskin, Aronoff 1988: 223) Programi odnosov s skupnostjo

morajo biti zasnovani tako, da upostevajo tako cilje organizacije kot cilje skupnosti.

4.5.1 Uclinkovitost odnosov z lokalno skupnostjo

Baskin in Aronoff (1988: 224) navajata deset zapovedi organizacijam, ¢e Zelijo izvajati
odnose s skupnostjo ucinkovito:

> Organizacija mora skupnost poznati.

> Razviti mora politiko organizacijskih odnosov z lokalno skupnostjo, ki temelji
na ocenitvi potreb, virov, znanja organizacije ter potreb in pri¢akovanj skupnosti.
Organizacija si lahko postavi za cilj na primer izboljSati zavedanje skupnosti o prispevkih
organizacije, izboljSati odnose z lokalno vlado, vlagati v lokalne izobrazevalne ustanove
in izboljSevati njihovo kakovost za bolj uc¢inkovito rekrutacijo.

> Ocenjevati je treba organizacijsko politiko, delovanje, postopke in ugotoviti, ¢e
so v skladu z odnosi s skupnostjo.

> Se posebej se je treba posvetiti podro&jem, kot so industrijski odpadki,
zaposlitvena rekrutacija in politika, hrup in transport, vzdrZzevanje organizacije (zgradba in
okolica), oglasevanje, energijski viri in poraba energije.

> Organizacija mora uporabiti vsa obstojeca sredstva in nac¢ine komuniciranja s
skupnostjo: komunicira lahko prek zaposlenih, prek lokalnih medijev, dni odprtih vlad,
lokalnih  klubov, organizacij, lokalnega oglaSevanja, okroznic, letnih poro€il,
predstavitvenih filmov, razstav.

> Organizacija se mora vkljucevati v lokalne organizacije. Podpira naj zaposlene,
ki se zelijo vkljuciti v civilne ali strokovne skupine, njeni predstavniki naj sodelujejo kot
govorniki na srec¢anjih, posoja naj prostor in druge vire za srecanja in podobne priloznosti,

sponzorira tekmovanja in programe za mlade, podpira dobrodelne programe.
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> Filantropija je pomemben vidik odnosov s skupnostjo, zato je treba donacije

razdeliti v skladu s politiko in cilji odnosov s skupnostjo.

> Organizacija naj uporablja lokalne proizvode in storitve.
> Pomaga lokalnim oblastem, posoja naj ji svoje zaposlene in materialne vire.
> Uspesnost odnosov z lokalno skupnostjo in uresnicitev zacrtanih ciljev je treba

redno ocenjevati. Ce se program ne izkaZe za uinkovit, je treba razviti nove strategije.

Do zakljuckov o tem, kak$ne so znacilnosti u¢inkovitih odnosov s skupnostjo, je prisel tudi
Grunig, in sicer na podlagi dveh raziskav, ki jih je leta 1979 in 1981 izvedel za podjetje Bell
System. Odnosi s skupnostjo morajo temeljiti predvsem na dvosmernem simetri¢nem
komuniciranju in instrumentalnih dejavnostih. O perec¢ih in obcutljivih temah je treba
razpravljati z razliénimi mnenjskimi voditelji ter razviti in ohranjati mehanizme za usmerjanje
informacij. Grunig pravi, da organizacija ne more priakovati aktivne ali celo pasivne
podpore organizacije, temve¢ mora uporabljati odnose s skupnostjo kot mehanizem za pomo¢

organizaciji pri reSevanju pomembnih problemov v skupnosti. (glej Grunig 1984: 276-278)

4.6 NOVI MODELI ODNOSOV Z LOKALNO SKUPNOSTJO

Tradicionalna funkcija odnosov z lokalnimi skupnostmi je bila predvsem izmenjava
(transakcija) med organizacijo in lokalno skupnostjo, piSejo Pek Drapal in drugi (glej 2004:
27 — 43) v knjigi Odnosi z lokalnimi skupnostmi. Organizacija je na primer lokalni skupnosti
ponudila finanéno pomo¢ pri ureditvi javne infrastukture, sponzorirala dogodke, podeljevala
Stipendije, v zameno pa je od skupnosti dobila podporo svojemu delovanju v lokalnem okolju,
od medijev pozitivno publiciteto in od zaposlenih pripadnost in predanost. TakSni programi
odnosov z lokalno skupnostjo so se praviloma nanasali na ozje obmocje, kjer je imela
organizacija sedez, vCasih pa tudi na druge lokacije, kjer je poslovala. V vsakem primeru je
bilo prisotno omejevanje dejavnosti na obmocje fizicne prisotnosti organizacije oziroma
njenega vpliva. Cilj tak$nih odnosov je bil predvsem vzpostaviti, ohraniti ali povecati ugled
organizacije kot dobrega »korporativnega drzavljana« v o¢eh predstavnikov lokalne skupnosti
in hkrati ublaziti morebitne napetosti v njihovem odnosu do organizacije. Vendar avtorji
pravijo, da je lahko tak model za organizacijo in skupnost uspesen in ucinkovit le, dokler je
druzbeno in poslovno okolje organizacij sorazmerno in nespremenljivo. O taks$ni stabilnosti
pa v danasnjih razmerah ne moremo ve¢ govoriti. Val sprememb na druzbenem in poslovnem
podrocju je prinesel nov model odnosov z lokalnimi skupnostmi. Spet smo tam, kjer smo

zaceli — pri mnozinski obliki, ki je bistvena znacilnost novih odnosov z lokalnimi skupnostmi.
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Prvi kljuéni zunanji dejavnik, ki je vplival na mikro in makro ravni in utemeljuje
potrebo po novem programu, je proces globalizacije, ki je povzrocil, da sodobne organizacije
svojega poslovanja ne morejo ve¢ omejevati le na tista lokalna obmocja, kjer imajo sedez.
Zaradi Siritve poslovanja na Stevilne lokacije na domafem in tujem trgu se je razsirilo
dojemanje lokalnih in drugih skupnosti, na katere organizacije vplivajo. Skladno s procesom
globalizacije se Stevilne organizacije odlo¢ajo za lastno preoblikovanje in za vzpostavljanje in
delovanje v partnerskih zavezniStvih, torej ustvarjajo zavezniStva in omreZja, kar vpliva na
Siritev dojemanja lokalnih in drugih skupnosti. Z lokalnimi skupnostmi ne vzpostavljajo vec¢
le odnosa izmenjave, ampak odnos zavezniStva in izgrajevanja omrezij. Organizacija se ne
more sama soociti s kompleksnimi druzbenimi problemi, zato je nujen partnerski pristop med
organizacijo in njenim raznolikim druzbenim okoljem. Nova funkcija odnosov z lokalno
skupnostjo ima v razmerju do druzbenih in javnih tem ter do problemskih vpraSanj predvsem
posredovalno in povezovalno vlego. Na odnose z lokalno skupnostjo vplivajo tudi globalni
tekmeci, ki se s svojimi lokalnimi in drugimi skupnostmi vse bolj lotevajo ustvarjanja
zavezniStev in partnerstev. Organizacija mora na novo konceptualizirati odnose z zunanjimi
delezniki, Se posebej potrosniki, ki jih vse pogosteje obravnava kot pripadnike lokalne
skupnosti, kar funkcijo odnosov z lokalnimi skupnostmi postavlja med osrednje poslovne
funkcije. Zadnja skupina zunanjih pritiskov se nanasa na vse ostrejSe zakonske zahteve do
organizacij — spostovanje ali celo preseganje zakonodajnih zahtev lahko zelo vpliva na
odnose organizacij z lokalnimi skupnostmi. Organizacija, ki poleg spoStovanja okoljske
zakonodaje prostovoljno vlaga v okolje, ima v oceh lokalnih skupnosti bistveno drugacno
podobo kot organizacija, ki zgolj izpolnjuje zakonske prepise. Posledice zunanjih dejavnikov,
ki vplivajo na novo vlogo odnosov z lokalno skupnostjo, so predvsem te, da sedaj uspesne
organizacije namenjajo manj sredstev priloZznostnim programskim aktivnostim, ve¢ pa je
strateSkih poslovnih razmislekov o ¢im bolj ciljnih aktivnostih. Mnogokrat je bolj kot denar
oziroma finan¢na pomo¢ pomemben cCas, ki ga organizacija oziroma zaposleni namenijo
lokalni skupnosti ter da dejavnosti na podro¢ju odnosov z javnostmi vplivajo oziroma
spodbujajo lojalnost, predanost zaposlenih in vzpostavljajo kadrovsko stabilnost.

Med pomembnejsimi notranjimi dejavniki je predvsem pomembno priblizevanje funkcije
odlocevalskih ravneh, kar pomeni, da odnosi z lokalno skupnostjo niso vec¢ obrobna funkcija,
ampak sestavina poslanstva organizacij. Zaposleni v organizacijah prevzemajo zaradi
pritiskov obvladovanja stroskov in posledi¢nega prestrukturiranja ¢edalje ve¢ odgovornosti in

se izpostavljajo Cedalje ve¢ tveganjem. Na individualni (mikro) ravni jith mora zato vodstvo
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ustrezno nagraditi in jim ponuditi moZnost za izboljSanje kakovosti Zivljenja. Pri tem pa jih
lahko nagradijo glede na njihove razlicne vloge — bodisi kot delojemalce bodisi kot
pripadnike lokalnih skupnosti (na primer druzinam prijazna politika podjetja). Temelje
znacilnosti novega modela odnosov z lokalno skupnostjo, ki upostevajo zunanje in notranje
dejavnike ter dejavnike na individualni ravni, so:

» mnostvo lokalnih skupnosti, ne le tiste, kjer je sedez podjetja;

» strateSska usmeritev funkcije, ki je ena osrednjih poslovnih funkcij — strateska
usmeritev, o kateri sem ze govorila v poglavju o generi¢nih principih in specifi¢nih
aplikacijah, pomeni, da je treba opazovati okolje; ga raziskovati, analizirati ter
definirati cilje;

» vecja odgovornost funkcije odnosov z lokalnimi skupnostmi za donosnost
nalozb na svojem podro¢ju delovanja: vse bolj o€itna potreba organizacij po
racionalnem upravljanju z viri vodi v Ze omenjeno strateSko naravnanost odnosov z
lokalnimi skupnostmi in vse vecjo odgovornost tega podroc¢ja za donosnost oziroma
ucinkovitost vlaganj oziroma nalozb.

Zaradi cedalje vecjega vkljuCevanja zaposlenih in predstavnikov lokalnih skupnosti v
dejavnosti odnosov z lokalnimi skupnostmi lahko danes namesto o »transakcijskem« odnosu
govorimo o posredovalnem, povezovalnem odnosu. Prednosti novega modela so vecje
medsebojno odzivanje in prilagajanje organizacij v odnosu do zaposlenih in lokalnih

skupnosti ter obratno.
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5. STUDIJA PRIMERA:

ODNOSI Z LOKALNO SKUPNOSTJO TRANSNACIONALNEGA PODJETJA,
PRIMER REVOZA, D. D.

5.1 METODOLOGIJA RAZISKOVANJA

Prakticni del diplomske naloge temelji na kvalitativni raziskavi - Studiji primera
korporacije Renault s. a. s., s poudarkom na njenem podruzni¢nem podjetju, tovarni Revoz, d.
d.

Metoda Studije primera se zelo pogosto povezuje s kvalitativnim raziskovanjem, nekateri
izraza uporabljajo kot sopomenki. Predmet Studije primera je pogosto organizacija, pri
raziskovanju pa se vecinoma kombinira razlicne metode, kot so opazovanje, globinski
intervju, anketa, analiza sekundarnih virov.

Pri Studiji primera Renault s. a. s. sem za zbiranje podatkov uporabila metodo analize
sekundarnih virov, ve¢inoma pridobljenih na uradni spletni strani korporacije. Oddelku za
korporativno komuniciranje sem s pomocjo funkcije na Renaultovi uradni spletni strani, ki
omogoca zastavljanje vpraSanj, zastavila nekaj vprasan;.

Pri Studiji primera Revoza, d. d. so bile metode zbiranja podatkov iz Cisto prakticnih
razlogov lahko bolj raznolike. Poleg analize sekundarnih virov sem pridobila tudi primarne
vire, saj sem izvedla tri intervjuje.

Tovarna Revoz je v kraju, v katerem zivim, prisotna ze ve¢ desetletij — dozivela je kar
nekaj lastniSkih prestrukturiranj, dobila novega mednarodnega lastnika in ostala eden
najpomembnejs$ih dolenjskih in slovenskih gospodarskih subjektov. Zato obstaja o podjetju
veliko sekundarnih virov. Informacije in podatke o podjetju sem dobila z analizo objav v
medijih in z analizo neposrednih objav podjetja — letnih porocil, internih brosur in predvsem
uradne spletne strani.

S predstavniki Revoza sem opravila tri poglobljene intervjuje, in sicer s clanom uprave in
direktorjem Direkcije cloveskih virov Francijem Slakom, vodjo Sluzbe za komunikacije
Nevenko Basek Zildzovi¢ in Janezom Zupancicem, ki je v Revozu zadolzen za okolje.

Intervjuji so potekali na njihovih delovnih mestih, v pisarnah Revoza, vsak je trajal
priblizno eno uro. Moj cilj je bilo dobiti poglobljene, zanimive in ekskluzivne informacije v
zvezi s temo diplomske naloge. V intervjujih sem sogovornikom zastavljala polstrukturirana

vprasanja, ki sem jih prilagajala njihovim odgovorom. S sogovorniki sem se skuSala drzati
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rdece niti — odnosov z lokalno skupnostjo in Renaultovega vpliva kot globalnega podjetja na
te odnose, pri ¢emer sem vprasanja prilagodila podro¢jem, ki jih sogovorniki v Revozu
pokrivajo. Izogibala sem se ze znanim informacijam. Posnetek intervjuja sem po pogovoru
zapisala in kasneje prek elektronske poste s sogovorniki razjasnila doloCene nejasnosti
oziroma dopolnila odprta vpraSanja. Predstavniki Revoza so mi delo olajSali, saj so bili
kooperativni sogovorniki. Podatke, pridobljene v pogovorih, sem primerjala z referenc¢no

literaturo in jih zdruzila v celoto.

5.2 O KORPORACIJI RENAULT

Renault s. a. s. je francosko mednarodno avtomobilsko podjetje. Centrala je v Parizu,
obrate za proizvodnjo vozil in sestavnih delov pa ima razprSene po vsem svetu. V maticni
Franciji ima dvajset tovarn, sedem v drzavah Evropske unije, to je v Spaniji, na Portugalskem,
v Veliki Britaniji in Sloveniji. Trinajst tovarn je v drugih drzavah sveta: v Romuniji, Turciji,
Rusiji, Mehiki, Kolumbiji, Braziliji, Argentini, Cilu, Indiji, Juzni Koreji, Maleziji, Maroku in
Iranu. (glej Renault 2006a) Renault se opredeljuje kot »globalni igralec«, ki je industrijsko
in komercialno prisoten v 118 drZzavah in zaposluje 126.584 ljudi. Je med tridesetimi
najvecjimi proizvajalci na svetu. VeC kot sedemdeset odstotkov skupnega prometa ustvari
izven mati¢ne Francije. (glej Renault 2006b)

Skupina si je pridobila globalno prisotnost z zdruzitvijo Renault-Nissan™, s pridobitvijo
romunskega avtomobilskega proizvajalca Dacie” in z ustanovitvijo Renault Samsung
Motors®® v Severni Koreji. Zveza Renault-Nissan je po obsegu proizvodnje vozil &etrta sila na
svetu, takoj za korporacijami General Motors, Ford in Toyota®'. Temelji na povezanosti dveh
samostojnih, globalnih podjetij z lastno kulturo in identiteto blagovne znamke, ki si delita

donosno stratesko rast in ki ju povezujejo skupni interesi.

%8 Leta 1999 sta Renault in Nissan motor podpisala sporazum o globalnem partnerstvu. S tem je nastalo Cetrto
najvecje avtomobilsko podjetje na svetu. Podjetji sodelujeta in se dopolnjujeta v svojih proizvodnih in prodajnih
aktivnostih. (glej Virc 2000)

% Leta 1999 je Renault podpisal pogodbom s katero je prevzel 51 odstotkov kapitala romunskega proizvajalca
avtomobilov Dacia. Pogodba temelji na seriji socialnih, davénih in carinskih ugodnosti, ki jih je romunska
drzava odobrila Renaultu. (glej Virc 2000)

39V Jetu 2000 Renault s Samsungom vstopa na korejski trg. Gre za nastanek skupnega podjetja Renault
Samsung Motors, v katerem bo imel Renault 70-odstotni kapitalski delez. (glej Virc, 2006)

e ponazorimo $e s Stevilkami, ki jih je objavil Renault v letnem poro€ilu Renault Atlas, marec 2006: v letu
2004 je General Motors proizvedel 8.033.000 vozil, Ford 6.569.000 vozil in Toyota 6.546.000 vozil. Zveza
Renault-Nissan je proizvedla 5.551.000 vozil, od tega skupina Nissan 3.039.521 vozil in Renault 2.471.654.
(glej Renault 2006a)
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Francoski drzavni gigant je v Sloveniji prisoten ze od leta 1969, ko je iz tovarniskih dvoran
ljubljanskega Litostroja pripeljal prvi avtomobil renault. Od leta 1972, ko je zacel sodelovati z
IMV-jem, je Renault prisoten v Novem mestu in je danes 100-odstotni lastnik Revoza. (glej
Bartelj 1994: 2)

V okviru trajnostnega razvoja vodi Renault Stiri obsezna podrocja, ki so klju¢na za
mednarodno avtomobilsko skupino, kot je Renault. Mednje sodijo:

» mobilnost - v okviru mobilnosti se ukvarjajo predvsem z vprasanjem, kako ¢im
vec¢jemu Stevilu ljudi omogociti dostopna vozila in se pri tem izogniti dolgoro¢nim
negativnim u¢inkom na ¢loveske vrednote in okolje, v katerem Zivijo;

» varnost na cesti — v okviru tega se posluzujejo razlicnih mehanizmov, od ¢isto
tehni¢nih — nacrtovanja in izdelovanja varnih avtomobilov, do izobrazevalnih
programov in osves¢anja o varnosti v prometu; (glej Renault 2006¢)

» ekolosko ravnovesje - je program trajnostnega razvoja, ki razvija vozila in storitve v
ravnovesju z ekologijo. Pri tem delujejo tako globalno kot lokalno, tako da z
ekoloskega staliS¢a proucijo vsako trzisce posebej;

» lokalni razvoj - z lokalnim razvojem zeli Renault kot globalna skupina razvijati in
pripomoci k razvoju regij, v katerih ima svoje podruznice, in sicer na ekonomskem,
okoljskem in socialnem podrocju, pri cemer v vseh drzavah uporablja ista merila
kakovosti in zahtev. Na primeru Romunije Renault na svoji spletni strani ponazarja
svoj prispevek k regijam, v katerih je prisoten. Vsaka nova tovarna, ki jo Renault
odpre, daje regiji, v kateri je, in njeni regionalni ekonomiji nov zagon. Odprejo se
nova delovna mesta za ljudi iz lokalnega okolja, priloznost dobijo lokalni dobavitelji.
V tovarne, ki jih ima po svetu, vlaga sredstva za izboljSevanje odnosa med
proizvodnjo in okoljem ter ekologijo. Tretja veja lokalnega razvoja posega na
socialno podrocje, ki vklju¢uje lokalno zaposlovanje, usposabljanje zaposlenih,
delovne pogoje, zdravje in vkljuCevanje zaposlenih v programe varnosti na cesti.
Zaposleni so za Renault kljuénega pomena, zato jim podjetje omogoca usposabljanje

Renaultovo izvrsevanje trajnostnega razvoja temelji predvsem na treh politikah:

» politiki cloveskih virov, ki se ukvarja z druzbenim vidikom,

» politiki varnosti na cesti, podrocje, na katerem je Renault oral ledino, in

» okoljski politiki.

Renault ima kot globalna skupina razvite trajnostne odnose z lokalnimi skupnostmi, v

katerih je prisoten. S pobudami reSuje lokalne probleme. V gostujocih skupnostih skrbi za
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izobrazevalne programe in podporo zaposlitvi. V Franciji vodi akcijo »Flins plant,
namenjeno zaposlovanju mladih, ki Zivijo v slabsih zivljenjskih razmerah, v Braziliji pa
»Curitiba plant«, kjer Renault nudi partnerstvo pri ustanovitvi tehniSke fakultete,
specializirane za avtomobilsko industrijo. V Tur¢iji sodeluje v programu, ki otroke izobrazuje
o potresih. Poleg tega podpira Se druge sklade, ki pomagajo ljudem in skupnostim in spodbuja
njihovo kulturo in vrednote. Leta 2004 je za ¢lovekoljubne dejavnosti namenil 4,8 milijona
evrov, 3 milijjone evrov za Renaultov sklad in milijon evrov za pomo¢ Zrtvam tsunamija v

jugovzhodni Aziji. (glej Renault 2006d)

5.3 REVOZ, D. D. NOVO MESTO

Delniska druzba Revoz je edini proizvajalec avtomobilov v Sloveniji. Je eno od podjetij
mednarodne skupine Renault s. a. s. in je od leta 2004 v njihovi 100-odstotni lasti. Z 8-
odstotnim slovenskim delezem je Revoz najvecji slovenski izvoznik, v vrh slovenskih
podjetij pa se uvrsca tudi po prihodku. Trenutno je v Revozu zaposlenih 2.621 ljudi. Kot
proizvajalec avtomobilov znamke Renault je v celoti vkljucen v industrijski sistem mati¢nega
francoskega podjetja.

Z ve¢ kot 10-odstotnim trznim deleZem je renault clio najbolje prodajan model v Sloveniji,
znamka Renault pa prepricljivo najbolje prodajana znamka pri nas. (glej Revoz, 2006a)

Revoz se s svojim industrijskim objektom, ki je bil neko¢ na obrobju Novega mesta, danes
ze skorajda zajeda v njegovo srediS¢e. Zavzema dobrSen del jugovzhodnega dela tega mesta,
ki je deloma industrijsko-podjetniski, deloma pa poseljen s stanovanjskimi hiSami. (glej

Revoz 2006b)

» Proizvodni produkt Revoza

Revoz je ena od treh evropskih tovarn, ki za Renault s. a. s. izdeluje model renault clio in
trenutno edina tovarna, ki izdeluje clio druge generacije, namenjen predvsem trzisc¢u Evropske
unije, med katerimi so njegova najvecja trziS¢a Nemcija, Italija in Francija.

Leta 2005 so v Revozu izdelali rekordno S$tevilo vozil clio II, in sicer 177.945.
Produktivnost ostaja eden od Revozovih adutov, je na sreCanju z novinarji leta 2003 povedal
takratni predsednik uprave Michael Bouton. (glej Bouton 2003) Istega leta je namre¢ Revoz
na lestvici »The WMRC European Automotive Productivity Index 2003« zasedel 6. mesto
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med §tiriintiridesetimi uvr§enimi evropskimi tovarnami za proizvodnjo avtomobilov.*” (glej
Revoz 2006c) Leta 2007 bo Revoz za Renault po nekajletni negotovosti le zacel izdelovati

nov model twinga, ki ima Se kodno oznako X44.

> Projekt x44

Prihodnost bo v Revozu osredotocena na proizvodnjo novega modela, naslednika twinga, s
kodnim imenom X44. Novo vozilo bo priSlo z Revozovega traku leta 2007, do takrat pav
podjetju velja obdobje zaupnosti. Projekt X44, zaradi katerega se je Revoz veckrat kot
ponavadi omenjal v medijih in v javnosti, je pokazal, kako je edini izdelovalec avtomobilov v
Sloveniji pomemben za dolenjsko in slovensko gospodarstvo.

K Renaultovi odlocitvi, da bodo novega twinga izdelovali v Novem mestu, je veliko
pripomogla odlocitev slovenske vlade, da bo v nov projekt prispevala 10 odstotkov vrednosti
nalozbe. (glej Cirman, 2004) Drzavna pomoc, ki jo je odobrila Se prej$nja vlada, je izzvala
polemike o upravicenosti drzavnih sredstev za Renaultov projekt. Medtem ko so eni v tem
videli izsiljevanje multinacionalke, ki je izkoristila boljSo pogajalsko pozicijo, pravijo drugi,
da bi si vse drzave v EU zelele pridobiti tako investicijo v avtomobilsko industrijo. Dejstvo
je, da sta bila glavna razloga drZzavne pomoci zaposlenost in pozitivni zunanji vpliv na
slovenske dobavitelje. S pomocjo Renaulta je drzava ohranila 2100 delovnih mest in
zagotovila 700 novih. 500 delovnih mest je zagotovljenih tudi dobaviteljem materiala. Ker
bodo model X44 izdelovali izkljuéno v Sloveniji, pomeni, da bo §lo tudi za prenos novih

tehnologij v slovensko gospodarstvo. (glej Spreitzer 2005: 30, 31)

SODELOVANJE MED SLUZBO ZA KORPORATIVNE KOMUNIKACIJE
RENAULT IN SLUZBO ZA KOMUNIKACIJE REVOZ, D. D.

Renaultovo korporativno komuniciranje in Revozova sluzba za komunikacije podjetja sta

funkcionalno povezani. V Franciji obstaja Direkcija za komunikacije, katere direktorica je

32 Raziskava, ki jo vsako leto pripravi The World Markets Research Centre (WMRC), meri produktivnost
avtomobilskih tovarn, izrazeno v $tevilu izdelanih avtomobilov na zaposlenega v proizvodnji. (glej Revoz
2006¢)

By javnosti so se zaceli pojavljati dvomi, ali ga bo Renault projekt X44 res pripeljal v Novo mesto, saj so junija
2005 iz Pariza sporo¢ili, da prestavljajo zacetek projekta za 9 mesecev. Najavljeno proizvodnjo je ustavil sam
predsednik uprave druzbe Renault-Nissan Carlos Ghonn, saj naj avto ne bi vec¢ ustrezal sodobnim oblikovalskih
smernicam. Ghohn je Se zahteval podrobnejSo analizo ekonomskih moZnosti modela X44. Zaradi nekoliko
spremenjene oblike, ki bo prispevala k privlac¢nosti avtomobila in utrdila njegov poloZaj na trziscu in zaradi
obcutnega znizanja stroskov posameznih sestavnih delov so v Renaultu prizgali zeleno lu¢ za nadaljevanje
projekta novega vozila. (glej Zura 2005)
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funkcionalno nadrejena svojim podruznicam, tudi Revozu. Revozova vodja komunikacij se z
njo sre€a vsake tri leta, komunikatorji Renaultove skupine z vsega sveta pa se redno srecujejo
na konvencijah. V Revozovi sluzbi za komunikacije podjetja naredijo vsako leto
komunikacijski nacrt, ki temelji na Renaultovih smernicah, prilagojenih lokalnemu okolju;
Renaultove smernice prevedejo, da so za okolje razumljive in dodajo cilje, odvisne od okolja.
Gre za cel sistem raz§irjenja, ki je prilagojen po Renaultu. Komunikacija z javnostmi znotraj
Revoza se spet deli na dva organa — SluZzba za komunikacije podjetja komunicira z mediji in
o0zjo javnostjo lokalne skupnosti — najblizjimi sosedi tovarne, ter se ukvarja s sponzorstvi. Na
drugi strani imajo t.i. »external relations« oziroma Direkcijo za stike z javnim sektorjem in
splosne dejavnosti, ki po potrebi komunicira s krajevnimi skupnostmi, lokalno gospodarsko

zbornico, lobira.

Organigram podjetja Revoz, d. d.:

UPRAVA
| | | |

Direkcija za Departma Industrijska Finan¢na Direkceija Sluzba za
stike z javnim nabave direkcija direkcija ¢loveskih komunikacije
sektoriem virov nodietia

| | | | |

Proizvodna Depattma za Sluzba Departma Sluzba Sluzba Sluzba za
direkcija inzeniring vzdrzevanja kakovosti industrijske kontrole interne
vozil tovarne tovarne logistike poslovanja komunikaciie

Sluzba

napredka

Departma
presernice

Departma
karosernice

Departma
lakirnice

Departma
montaze

vir: Renault (2005): Letno porocilo 2005, dostopno na: http://www.revoz.si/files/si/Ip2005.pdf
(20. 8.2006)
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5.4 TRAJNOSTNI RAZVOJ PODJETJA REVOZ, D. D.

» SOCIALNA ODGOVORNOST
» RAVNANJE Z OKOLJEM
> DRUZBENA ODGOVORNOST

Na prvi pogled trajnostni odnos podjetja nima neposredne povezanosti s programom
odnosov z lokalno skupnostjo. A $tiri podrocja trajnostnega razvoja — ekonomsko, socialno,
okoljsko in druzbeno — so tista, k razvoju katerih zeli Renault v regijah, v katerih je prisoten,
pripomoci. V politiko trajnostnega razvoja (Sustainable Development) se kot enakopravni
¢lan vkljucuje tudi Revoz.

Podjetje, ki spostuje nacela trajnostnega razvoja, uposteva ve¢ vidikov odgovornosti; na
eni strani ima podjetje odgovornost do uspesnega poslovanja, na drugi strani pa si mora ¢im
bolj prizadevati za odgovorno ravnanje z okoljem ter socialno in druzbeno odgovornost.
Renault ima na ravni korporacije jasno zacrtane smernice, katerih namen je prispevati k
prepoznavnosti znamke. V Revozu po lastnem prepri¢anju razen tem sledijo tudi lastnim
smernicam, na podlagi katerih gradijo ugled in zaupanje Revoza v Sloveniji. Gre za neke
vrste Sirjenje korporativne dimenzije znamke, ki je lastna lokalnemu podjetju in ki izkazuje
njegov odgovoren odnos do druzbenega okolja. (glej Revoz 2006¢) V nadaljevanju si
poglejmo tri vidike trajnostnega razvoja — ravnanje z okoljem ter socialno in druzbeno

odgovornost v odnosu do lokalnega okolja, v okviru katerega deluje tovarna Revoz, d. d.

» Socialna odgovornost

Socialna odgovornost - odgovornost podjetja do svojih zaposlenih, do njihove varnosti,
zdravja in izobrazevanja - je z vidika Revozovih odnosov z lokalno skupnostjo pomembna
zato, ker je Revoz eden glavnih delodajalcev v lokalni skupnosti. Lokalna skupnost je vir
zaposlenih za organizacijo, slednja pa je za prebivalce lokalne skupnosti pomembna predvsem
zaradi delovnih mest. Skrb in odnos do zaposlenih pronica tudi v SirSo javnost, saj zaposleni
izrazajo svoje (ne)zadovoljstvo s podjetjem tudi izven organizacije in tako prispevajo k
ustvarjanju splosnega vtisa o tovarni in njenem ugledu. Glede na to, da Revoz zaposluje od
2.000 do 3.000 ljudi, Novo mesto pa ima okoli 25.000 ljudi, zaposluje tudi ljudi iz SirSega
okolja, pri ¢emer imajo prednost tisti, ki zivijo blizje tovarni. Tako je Revoz glede strukture

zaposlenih »dolenjsko« podjetje in je eden najvecjih dolenjskih delodajalcev.
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Interna javnost je po besedah vodje komunikacij najpomembnejSa javnost Revoza,
komuniciranju z njimi pa namenijo ogromno sredstev. Imajo poseben oddelek, ki se imenuje

Sluzba za interne komunikacije in je namenjena komuniciranju z zaposlenimi.

Odnos do dobaviteljev: znotraj socialne odgovornosti lahko omenimo Se priloznost, ki jo
zaradi prisotnosti podjetja dobijo lokalni dobavitelji. Najve¢ji Revozov dobavitelj je
novomeski TPV, ki za Revoz izdeluje sedeze. V Revozovem interesu je, da so dobavitelji ¢im
blizje, ker na ta nacin izboljSujejo ekonomski vidik logistike. V zadnjih letih je bilo ve¢
pritozb zaradi nizke stopnje lokalne integracije oziroma premajhne udelezbe domacih
dobaviteljev. Drugace kot v Casih katrce (renault 4) in petice (renault 5) je pri cliu Il delez
slovenskih dobaviteljev le Se 12-odstotni. S proizvodnjo novega avtomobila X44 naj bi bila
lokalna integracija dobaviteljev po besedah predsednika uprave Marcela Brouillera (Se) vecja
kot do sedaj. (glej Jovi¢ 2005: 24 ) V Revozu obljubljajo, da bo novi projekt slovenskim
dobaviteljem materiala prinesel dodatnih 500 delovnih mest. Tudi pri tem projektu ostaja
glavni Revozov dobavitelj] novomesSka meSana druzba TPV. Sodelovanje z lokalnimi
dobavitelji je koristno tako za organizacijo kot za lokalno skupnost — organizacija izboljSuje
ekonomski vidik logistike, lokalni dobavitelji pa pripomorejo h gospodarski razvitosti v

skupnosti in k novim delovnim mestom.

» Ravnanje z okoljem

Revoz je bil med prvimi slovenskimi podjetji in med prvimi Renaultovimi tovarnami, ki je
pridobil certifikat o ustreznosti ravnanja z okoljem ISO 14001, in sicer leta 1999. (glej
Renault 2006f) Ko so zaceli z uvajanjem presoje, so intenzivno sodelovali z okoljem. Zahteva
Renaulta je, da imajo vse njegove tovarne po svetu certifikat, zahteve, ki jih morajo za izdajo
izpolniti, pa so vedno lokalne narave, saj ugotavljajo usklajenost z lokalno zakonodajo.

Treba je poudariti, da je Revoz specificen zaradi svoje umestitve v okolje, saj zavzema
dobrsen del deloma stanovanjskega deloma industrijskega dela Novega mesta. Najblizje
stanovanjske hiSe so od tovarniske ograje oddaljene le dvajset metrov. »Glede na to je
spostljiv odnos do okolice ena najpomembnejSih smernic tovarne Revoz, na ta nacin pa se
tudi pridruzuje Renaultovim prizadevanjem na podro¢ju ravnanja z okoljem. Ravnanje z
okoljem se vkljucuje v SirSi kontekst Renaultove politike trajnostnega razvoja,« pravi

predsednik uprave Brouiller. (glej Revoz 2006d)
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Leta 2003 je dobil Revoz nagrado za okolju prijazno podjetje, ki jo podeljujeta
Gospodarski vestnik in EkoloSko razvojni sklad RS. Dobil jo je zaradi okoljske odgovornosti
do zaposlenih in do zunanje javnosti. (glej Renault 2006f) Revoz izdaja okoljsko porocilo, v
katerem podrobno predstavi svoj odnos do okolja. Letos je bilo cetrtic objavljeno v
elektronski obliki. V njem porocajo o kazalcih ravnanja z okoljem in dejavnostih, ki so na tem

podrocju predvidene oziroma so bile Ze uresnicene.

» Druzbena odgovornost

Druzbena odgovornost je Cetrta dimenzija trajnostnega razvoja, znotraj katere v Revozu
spodbujanje izobrazevanja, humanitarno delovanje in pomo¢ razli¢nim organizacijam.

Renault v okviru korporativnega komuniciranja podpira in vodi evropski projekt Varnost
za vse, v katerega je vkljuéenih dvanajst drzav, med njimi tudi Slovenija. Sport je drugo
podroc¢je Renaultovih korporativnih odnosov, v okviru katerega podpirajo izklju¢no formulo
1. Sponzoriranje katerega koli drugega Sporta je mozno samo v primeru, ¢e obstaja v
doloceni drzavi za to izrazit komercialni interes.

Smernica, ki je ni v Renaultovih korporativnih odnosih in so jo v Revozu prilagodili
lokalnemu okolju, je kultura. Ocenili so, da je to podrocje, ki gradi ugled, zato so prisotni s
sponzoriranjem kulturnih dejavnosti. Drugo podrocje, ki ga prilagajajo lokalnemu okolju, je

humanitarnost.

5.5 KOMUNIKACIJSKI PROGRAMI

Kot Ze receno, so komunikacijski programi komuniciranja z lokalno skupnostjo
ekspresivni, redkeje instrumentalni. Podjetje mora z lokalno skupnostjo vzpostaviti odnos,
komunikacijo. Kot je povedal nekdanji predsednik uprave Revoza Michael Bouton, Revoz
svojo komunikacijo navzven utemeljuje na smernicah, ki podpirajo podobo Renaulta in
Revoza v Sloveniji. Revoz Zelijo predstaviti kot druzbeno odgovorno podjetje, slovensko,
novomesko podjetje. (glej Bartelj 2002: 3) V Revozu najve¢ komunicirajo z notranjo
javnostjo in z najblizjimi sosedi, razlog le-te komunikacije pa je okoljski, saj je Revoz
tovarna, ki je umescena v stanovanjsko-industrijski prostor. Tu je opaziti izboljSave na vseh
podrogjih: tovarna izboljSuje tehnologijo, odkrito in sproti obvesca svojo okolico o vplivih na

okolje, ¢edalje pogosteje in veckrat v pozitivni luéi se pojavlja v lokalnih in nacionalnih
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medijith. O sodobnem ravnanju z okoljem govorijo v internem casopisu Renome, v
predstavitveni broSuri podjetja, v letnem porocilu in na internetnih straneh. (glej Renault
2006f)

» za svojo interno javnost izdajajo mesec¢no interno glasilo Renome, ki ga lahko
prejemajo tudi sosedje tovarne;

> Dan Revoza: je sreCanje zaposlenih, njihovih druzin in prijateljev. V podjetju jih
enkrat na leto povabijo na druZenje in ogled tovarne. Srecujejo se Ze ve¢ kot deset let,
zadnja tri leta so sreCanja iz tovarne preselili v Dolenjske Toplice.

» Srecanja s sosedi: najblizji, neposredni sosedje tovarne so javnost, na katero tovarna s

svojimi operacijami neposredno vpliva — s hlapi, emisijami, hrupom, prometom, z
vedenjem zaposlenih. Med avtorji odnosov z (lokalno) skupnostjo, ki to vrsto javnosti
posebej poimenuje, je Burke, ki jo imenuje »fenceline community«. (Burke 1999: 63)
Neposredni sosedje tovarne so javnost, s katero ima tovarna Revoz intenzivne in stalne
stike. Odnosi so iz leta v leto boljsi, kar pripisujejo tudi bolj odprti politiki
komuniciranja v Revozu.
Sosede enkrat na leto povabijo v Revoz na srecanje, ki ga imenujejo Dan odprtih vrat
za sosede in je namenjeno samo njim. Predstavijo jim vidike ravnanja z okoljem,
nacrte za bliznjo prihodnost in poslusajo njihova mnenja. Zanimanje za tovrstna
srecanja je med sosedi veliko, saj se jih udeleZi od sto do tristo ljudi. Najblizji sosedje
so za revozovce skoraj interna javnost

» Dnevi odprtih vrat za splosno javnost je orodje komuniciranja, ki ga v Revozu
1zvajajo po potrebi. Tradicionalnih dni odprtih vrat, kot jih poznajo za svoje najblizje
sosede, za splo$no javnost ne pripravljajo. V €asu nastajanja te diplomske naloge je bil
Revoz v obdobju zaupnosti, zato so bili ze moji obiski oziroma gibanje v tovarni
omejeni in nadzorovani. Ko bo stekla proizvodnja novega modela X44, bo priloznost
za dan odprtih vrat, pravijo v Sluzbi za komunikacije, ki tovrstno komuniciranje
pripravljajo. Dogodek, ob katerem so pripravili ve¢dnevne dneve odprtih vrat, je bila
100-letnica Renaulta.

» Sponzorstva in vlaganja v okolje: V Revozu so finan¢no podprli akcijo ¢is¢enja reke
Krke in projekt Turisticne zveze Slovenije Moja deZela — lepa in gostoljubna. Zelo
skrbijo tudi za okolico tovarne, saj je le-ta obdana z zelenjem in drevjem, ob tovarni
pa so uredili pesot ob Tezki vodi.

» »Okoljski« telefon: Revoz ima svoj okoljski telefon, odprto linijo, namenjeno vsem,

ki jih zanimajo vprasanja glede ravnanja z okoljem.
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5.6 VKLJUCEVANJE REVOZA V SKUPNOST

Revoz se kot tuje transnacionalno podjetje vkljucuje v lokalno skupnost tako, da zacrtane
Renaultove smernice prilagaja lokalnemu okolje. Nekatere smernice so bolj prilagodljive od
drugih. Na splosno lahko recemo, da se Revoz vkljucuje v skupnost predvsem z vlaganjem

finan¢nih virov in znanja.

» Osvescanje o varnosti v prometu
Slovenske osnovne Sole so se Renaultovemu programu Varnost za vse pridruzile leta 2002.
Pri nas mednarodni vzgojnoizobrazevalni program pripravljata podjetji Revoz in Renault
Nissan Slovenija v sodelovanju s Svetom za preventivo in vzgojo v cestnem prometu
Republike Slovenije. Poglavitni namen projekta je spodbujanje kakovostnega izvajanja
programa prometne vzgoje in iskanje novih resitev za varnejSo prometno okolje ucencev.
Sole, ki se prijavijo v program Varnost za vse, prejmejo gradivo Otroci na cesti, namenjeno
ucencem in uliteljem kot pomoC pri poucevanju prometne vzgoje, razredi pa se s
skupinskimi zaklju¢nimi deli potegujejo za potovanje na mednarodno zaklju¢no prireditev, ki

je vsako leto v Parizu. (glej Renault 2006¢)

» Prispevek h kulturni dedi$¢ini

Kulturna dedis¢ina oziroma kultura je smernica, ki jo je Revoz prilagodil lokalnemu okolju.
Ena glavnih usmeritev znotraj kulture, ne pa izklju¢na, je poudarek na kulturni izmenjavi med
Francijo in Slovenijo ter priblizevanjem francoskega jezika Slovencem. Podprli so izvedbo
opere Renske nimfe, ki so jo letos kot svetovno premiero uprizorili na odru Cankarjevega
doma, nastop priznane francoske umetnice Jane Birkin, tradicionalno pomagajo Studentski
gledaliski skupini Les Théatreux s Filozofske fakultete. Podprli so tudi razstavo modernega
oblikovanja BIO v Ljubljani, potujoCo razstavo o kartuziji Pleterje, sodelovali so s Kulturnim
domom Novo mesto in prispevali k obnovi novomeske knjiZznice Mirana Jarca. Na podrocju
sponzoriranja imajo ze pet let trdno partnerstvo s Festivalom Brezice na lokalni ravni in s
Cankarjevim domom na nacionalni ravni. Financno so podprli tudi novomeske Poletne
vecere, Rock Otocec, festival sodobnega plesa in gledalis¢e Mladi levi. Od leta 1978 deluje
Mesani pevski zbor Revoz. (glej Revoz 2006¢)

Cvrstih partnerstev, kot vidimo, ni veliko, za podporo dogodkov se odlo¢ajo sproti na podlagi
preucitve sponzorskih prosenj, vendar tisto, kar podpirajo, nima komercialnega interesa, pravi

vodja Sluzbe za komunikacije Nevenka BaSek.
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» Spodbujanje izobraZevanja in Sirjenje znanja
Revoz na podrocju izobrazevanja finanéno pomaga projektu poklicnega izobrazevanja
tehni¢nih poklicev, zato na podlagi letne pogodbe in finanénih donacij pomaga Solskemu
centru Novo mesto, nudi opravljanje obvezne prakse Studentom novomeskih visokih $ol in
pomaga pri izdelovanju diplomskih nalog. V lanskem letu so Osnovni Soli Orehek pomagali
pri organizaciji malega frankofonskega dne in Solskemu centru Novo mesto pri organizaciji
ekskurzije za najuspeSnejSe dijake, Ze ve¢ kot deset let omogocajo fakultativni pouk
francos¢ine na Osnovni Soli Grm. (glej Revoz 2006¢) V laboratorij dvakrat na leto povabijo
skupino ucencev iz novomeske gimnazije in srednje kmetijske Sole, ki pod mentorstvom
pripravijo raziskovalne naloge na temo c¢iSCenja odpadnih voda. Univerza v nastajanju v
Novem mestu nacrtuje za september 2006 prve vpise Studentov na visoko Solo za tehnologijo
in sisteme, povsem specificni in izvirni Solski program, ki je odraz potreb Revoza, Krke in
nekaterih drugih dolenjskih podjetij, (glej Stankovi¢ 2005: 8) za kar sta Revoz in Krka
prispevala finan¢ni investiciji. Revozovi strokovnjaki na razlicnih konferencah in
izobrazevanjih pogosto posredujejo svoje znanje. Odgovorni za okolje sodeluje na seminarjih
in konferencah, na katerih predstavlja dosezke in aktivnosti Revoza s podrocja ravnanja z
okoljem. (glej Okoljsko porocilo 2004) Trenutno sodeluje s strokovnim znanjem in
posredovanjem podatkov pri pilotnem projektu Ministrstva za okolje in prostor ter Evropske
skupnosti z naslovom Tehni¢na pomo¢ pri pripravi nacrta upravljanja voda v porecju reke

Krke.

» Humanitarno delovanje
V letu 2004 se je Revoz pridruzil obsezni donatorski akciji za pomo¢ novomeski bolni$nici in
zagotovil nakup multifunkcijske delovne postaje, ki omogoca delovanje novega, sodobnega
ultrazvoka. Ze vrsto let sodeluje z nekaterimi doma¢imi in mednarodnimi dobrodelnimi
organizacijami: DruStvom prijateljev mladine, Pharosom, Slovensko filantropijo, SILO, ...
Finan¢na oziroma materialna pomo¢ je namenjena tudi Stevilnim prostovoljnim dejavnostim,
na primer Razvojno-izobrazevalnemu centru Novo mesto, gasilskim drustvom in

posameznikom. (glej Revoz 2006¢)
» Pomoc razliénim organizacijam

Revoz pomaga razli¢nim organizacijam in lokalnim zdruzenjem. Leta 2004 so na primer pri

nakupu nove smucarske opreme pomagali Smucarski Soli Rog, organizaciji mednarodne

66



konference inovativne avtomobilske tehnologije, organizaciji Novomeskega in Smarjeskega

teka ter Drustvu Ilircev. (glej Revoz 2006¢)

5.7 REVOZOYV ODNOS DO LOKALNE SKUPNOSTI

Revoz se kot tovarna za avtomobilsko proizvodnjo ukvarja z dejavnostjo, ki je med manj
znanimi in manj uglednimi, vendar po raziskavah agencije Kline & Partner v svoji dejavnosti
pozitivno odstopa od povprecja. V podjetju ze vec let spremljajo, kaksSen ugled uzivajo med
strokovno in splo§no javnostjo in opaZajo, da se le-ta izboljsuje®®. Kot pravi &lan uprave
Zdravko Slak, se zavedajo, da zaradi svoje specificne, nekomercialno naravnane dejavnosti v
lokalni skupnosti niso oboZevani, hkrati pa so prepricani, da je njihov ugled dober in se Se
izboljsuje. K slabSemu ugledu v lokalni skupnosti pripomore vecno primerjanje z drugim
paradnim konjem dolenjskega gospodarstva, Krko, d. d., ki ima aktivno vlogo v lokalni
skupnosti predvsem na kulturnem in Sportnem podrocju. Pri tem moramo omeniti, da je Krka
komercialno usmerjeno podjetje in je potreba po sodelovanju z lokalno skupnostjo ze iz
ekonomskih razlogov vecja.

Leta 2004 je bila izvedena kvantitavina raziskava® o odnosu Revoza do lokalne skupnosti,
ki jo je med prebivalci izvedla avtorica raziskave, diplomantka Fakultete za druzbene vede.
Da se v svoji diplomski nalogi ne bom opirala samo na kvalitativne analize, si poglejmo Se
izsledke raziskave, ki nam bodo orisali razpolozenje prebivalcev lokalne skupnosti do Revoza
in opozorili na podro¢ja, na katerih bi lahko Revoz izboljsal ali vzpostavil odnose z lokalno
skupnostjo.

Anketiranci so v raziskavi (iz nje sem izlusCila vpraSanja, relevantna za temo, ki jo
raziskujem) ocenili, kako podjetje (Revoz) skrbi za ustvarjanje delovnih mest, zaScito
naravnega okolja, donatorske aktivnosti - Sport, donatorske aktivnosti - kulturo,
izobraZevanje, znanost in donatorske aktivnosti - zdravstvo. Vsako od nastetih dejavnosti so
ocenili z oceno od 1 do 5, pri ¢emer je 1 pomenila nezadostno, 2 zadostno, 3 dobro, 4 prav

dobro in 5 odli¢no.

34 Podatki, pridobljeni v pogovoru z vodjo komunikacij v Revozu, Nevenko Basek Zildzovi¢.

By raziskavi, s katero so zeleli ugotoviti, ali je druzbeno delovanje podjetja cenjeno in ali obstaja razlika med
druzbeno odgovornostjo domacega in tujega transnacionalnega podjetja, se je avtorica osredotocila na dolenjski
podjetji Krko in Revoz. S pomocjo anketnega vprasalnika je Zelela avtorica ugotoviti splosen odnos zaposlenih v
omenjenima podjetjema in ostalih prebivalcev dolenjske regije do druzbene odgovornosti podjetja ter ugotoviti,
kako anketiranci ocenjujejo politiko vlaganj obeh podjetij v razvoj dolenjske regije. (glej Rustja 2004)
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Tabela 1:

Odnos do lokalne skupnosti — prebivalci

REVOZ |USTVARJANJE |ZASCITA DONATORSKE | DONATORSKE DONATORSKE
DELOVNIH NARAVNEGA |AKTIVNOSTI — | AKTIVNOST AKTIVNOST -
MEST OKOLJA SPORT KULTURA, ZDRAVSTVO
IZOBRAZEVANJE,
ZNANOST
Ar. 3,84 3,30 2,55 2,50 2,31
sredina
N 73 74 74 74 74

Vir: Rustja, Nina (2004): Vlaganja domacega in tujega transnacionalnega podjetja v razvoj

regije (primer Krke in Revoza)

Iz tabele je razvidno, da so prebivalci*® najbolje ocenili Revozovo ustvarjanje delovnih
mest, saj je bila med 73-imi vprasanimi povprecna ocena 3,84. Sledi mu zas¢ita okolja, ki je
bila v devetdesetih letih eden klju¢nih projektov komuniciranja z javnostjo. Kljub temu da
Revoz s svojim industrijskim objektom moc¢no posega v neposredno okolico, poseljeno s
stanovanjskimi hiSami in da se ukvarja z dejavnostjo, ki onesnazuje okolje z emisijami,
hrupom, vonjem in transportom, jim je v zadnjem desetletju uspelo izboljsati odnos do okolja
in posledi¢no izboljsati ugled v neposredni in posredni okolici. K temu so poleg dejanskega
izboljSevanja in nalozb v proizvodnjo pripomogle Ze omenjene tehnike komuniciranja z
okoljem (neposrednimi sosedi in drugimi javnostmi), ki spodbujajo bolj odprt odnos med
tovarno na eni strani in javnostmi na drugi. K bolj ozaves¢enemu odnosu do okolja je prav
gotovo pripomogel tudi njegov lastnik, korporacija Renault, ki od vseh svojih podruznic
zahteva pridobitev certifikata o ustreznosti ravnanja z okoljem.”’

Donatorske aktivnosti so smernica, ki jih Revoz prilagaja lokalnemu okolju. Ker ne morejo
sodelovati pri formuli ena, ki je Renaultova korporativna smernica, so se usmerili na podrocje
kulture in filantropije. Sode¢ po mnenju prebivalcev obCutno premalo. Prebivalci so njihove
donatorske dejavnosti ocenjevali slabo, e najslabsSe zdravstvo. Zanimivo, da so boljse kot
kulturo, ki jo v Revozu omenjajo kot podrocje, ki so ga prilagodili lokalnemu okolju, ocenili

vlaganje v Sport. Revoz namre¢ zaradi Renaultovih korporativnih smernic v $port bolj malo

3 Statistiéna populacija prebivalcev, ki je bila vkljucena v raziskavo, so prebivalci, ki so imeli v ¢asu izvajanja
raziskave novembra 2003 prijavljeno prebivalisce in telefonski priklju¢ek v okviru regije jugovzhodna Slovenija,
ki jo sestavlja 16 ob¢in: Novo mesto, Crnomelj, Dolenjske Toplice, Kocevje, Kostel, Loski Potok, Metlika,
Mirna Pe¢, Osilnica, Ribnica, Semi¢, Sodrazica, Sentjernej, Skocjan, Trebnje in Zuzemberk. (glej Rustja 2004)
37 . . C v . . . vt . . C e .

Izboljsan odnos do okolja lahko pripisemo $e drugim dejavnikom — ve¢ji ozaveséenosti podjetja in njegove
okolice, povecanim zahtevam prebivalcev, aktivisticnim skupinam, strozjim zakonskim predpisom o ravnanju z
okoljem, splosnemu trendu odgovornega ravnanja z okoljem.
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vlaga in ni sponzor kakSnemu vecjemu dolenjskemu ali slovenskemu $portnemu klubu, kar je

praksa ostalih dveh najvecjih novomeskih podjetij Krke in Adrie Mobil.

Tabela 2: Odnos Revoza do lokalne skupnosti - zaposleni

REVOZ |USTVARJANJE | ZASCITA DONATORSKE |DONATORSKE | DONATORSKE
DELOVNIH NARAVNEGA |AKTIVNOSTI- |AKTIVNOST -|AKTIVNOST -
MEST OKOLJA SPORT KULTURA, ZDRAVSTVO
IZOBRAZEVA
NJE, ZNANOST
Ar. 3,46 4,08 3,05 3,30 3,17
sredina
N 65 64 64 64 64

Vir: Rustja, Nina (2004): Vlaganja domacega in tujega transnacionalnega podjetja v razvoj

regije (primer Krke in Revoza)

Glede na to, da Revoz zaposluje veliko ljudi iz ozje in SirSe lokalne skupnosti, ki so

nekaksni komunikatorji podjetja in izven delovnega ¢asa pomembna skupina splosne javnosti,

si Se poglejmo, kako je v isti raziskavi Revozov odnos do lokalne skupnosti ocenila interna

javnost. Edino podrocje, ki so ga ocenili slabse kot prebivalci, je ustvarjanje delovnih mest.

Vsa druga podrocja so ocenili mnogo bolje kot prebivalci, kar lahko pripisSemo bodisi boljsi

obvescenosti z dejavnostmi podjetja bodisi bolj prizanesljivemu odnosu do svojega podjetja.

Izmed vseh dejavnosti Revoza do lokalne skupnosti so najslabSe ocenili donatorske aktivnosti

na podroc¢ju Sporta, od donatorskih aktivnosti pa najbolje podpiranje kulture, izobraZevanja in

znanosti. Revoz se je po mnenju zaposlenih najbolje odrezal na podrocju zas¢ite naravnega

okolja.
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5.8 DRUZBENO-SOCIALNI POMEN REVOZA ZA LOKALNO SKUPNOST

Revoz je eden najvecjih delodajalcev na Dolenjskem; ker so njegove potrebe po
zaposlovanju za Novo mesto preobsezne, je mrezo zaposlovanja razsiril na SirSo dolenjsko
regijo. Pri iskanju nove delovne sile sodelujejo z novomeskim Zavodom za zaposlovanje, ki
mora zaradi velikega Revozovega povprasevanja sodelovati tudi z obmoc¢nimi sluzbami v
soses¢ini - Posavjem, Posavjem, Kocevjem in Ljubljano. Leta 2005 je postal Revoz po
mnenju dolenjsko-belokranjskega Drustva ekonomistov zaposlovalec leta. (glej Dusi¢ Gornik,
2005: 10) Revoz torej glede zaposlovanja izpolnjuje (po mnogih avtorjih odnosov z (lokalno)
skupnostjo najpomembnejSe) najvecje pricakovanje skupnosti — zagotavljanje delovnih
mest.

Naslednji pomen Revoza za okolje, v katerem deluje, je Sirjenje znanja, ki ga tovarna
poseduje. Tovarna je prava zakladnica znanja, pravijo v Revozu, ki znanje, do katerega
pridejo kot ena od podruznic korporacije Renault, Sirijo naprej bodisi lokalnim dobaviteljem
bodisi Studentom. Strokovnjaki iz Revoza so zaZeleni na predavanjih, Studenti, ki opravljajo
pri njih prakso, pa zelo zadovoljni s pridobljenim znanjem, ki nadgrajuje teorijo s fakultet. Za
slednje bi lahko razmislili tudi o uvedbi kadrovskih Stipendij, kar zaenkrat ni v njihovi praksi.
Biti del korporacije in §iriti znanje, pridobljeno v njej, je nedvomno velik doprinos lokalnemu

okolju.
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6. ZAKLJUCEK

Odnosi z lokalno skupnostjo so cedalje pomembnejsi. Kljub temu da v danasnjem
globaliziranem svetu v lokalnih skupnostih ni ve¢ povezanosti, znacilne za tradicionalne
druzbe, je spet globalizacija tista, zaradi katere so aktivnosti Clanov lokalnih skupnosti
redkejSe, a toliko bolj u¢inkovite. Pomena odnosov z lokalno skupnostjo so se zacele zavedati
tudi transnacionalne korporacije, ki so zacele zaradi komunikacijskih in prevoznih sredstev
voditi svoje razprSene enote s sedeza podjetja. Z okolji, v katerih imajo svoje podruznice,
morajo komunicirati in vzpostaviti dobre odnose. Svoje globalne oziroma mednarodne odnose
z javnostmi morajo prilagajati lokalnim pogojem. Vzpostavljati morajo partnerstva in
strateSko usmerjati svojo funkcijo odnosov z lokalnimi skupnostmi. To pomeni, da je treba
okolje, v katerem delujejo, opazovati, raziskovati in na podlagi tega dolociti cilje, svoje
globalne cilje pa prilagajati lokalnim razmeram in potrebam. Pri tem se zastavlja vprasanje,
koliko je transnacionalnemu podjetju pomembno okolje, v katerem ima eno izmed svojih
podruznic. Vlaganje v lokalno okolje smo ugotavljali skozi program odnosov z lokalno
skupnostjo podjetja Revoz, d. d., ki je bilo ve¢ let v vecinski lasti Renaulta, danes pa je
Renault njegov edini lastnik.

Namen prakti¢nega dela diplomske naloge je bil ugotoviti, kakSne odnose ima Revoz, ki je
del globalnega podjetja, z lokalno skupnostjo, v kateri je prisoten. Ugotovimo lahko, da je
druzbeno-socialni pomen podjetja Revoz za drzavo Slovenijo in njeno gospodarsko
prosperiteto zagotovo zelo velik. Nikakor ne gre prezreti dejstva, da je v tovarni, ki je
vkljucena v velik svetovni sistem, zaposlenih prek dva tiso¢ delavcev, da proizvaja avto, ki je
Se vedno generator razvoja in napredka in da je tovarna komunikacijski pomol za prenos
tehnolosSkega in organizacijskega znanja. Tega se nedvomno zavedajo tako v Revozu kot v
lokalni in $irSi slovenski skupnosti, saj se tako drzavni organi kot lokalna skupnost trudijo
vzpostavljati kooperativne odnose, skozi katere se kaze zavedanje o soodvisnosti.

Znanje in zaposlovanje sta za lokalno skupnost klju¢nega pomena. Kot poudarjajo v
podjetju, je tovarna prava zakladnica znanja, ki ga pridobiva zahvaljujo¢ Renaultu. Zaloga
novega znanja bo $e vecja s prihodom novega modela twinga, ki ga bodo izdelovali samo v
Novem mestu. Maticno podjetje Renault vlaga v regijah, v katerih je prisoten, v ekonomski,
socialni in ekoloski razvoj ter ima dve korporativni smernici: projekt Varnost za vse in
formulo 1. Njegovim smernicah sledi tudi Revoz, ki jih prilaga lokalnemu okolju. O
ekonomskem razvoju sem Zze govorila — tu gre predvsem za veliko delovnih mest za

prebivalce lokalne skupnosti, priloznost pa dobijo tudi dobavitelji. Okoljski vidik najbolj
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zanima neposredne sosede in civilna druStva za zaS¢ito okolja — v zadnjem cCasu je pritozb
cedalje manj, Revoz pa je tudi eno prvih domacih in eno prvih Renaultovih podjetij, ki je
pridobilo certifikat ISO 14001, ki govori o ustreznosti ravnanja z okoljem. Neposredni sosedi
so ena najpomembnejsih javnosti in komunikaciji z njimi namenijo veliko pozornosti.

Smernica vlaganje v lokalno skupnost, ki je ni v Renaultovi in so jo prilagodili slovenskim
potrebam, je vlaganje v kulturo in humanitarnost. Kljub vlaganjem v razli¢ne kulturne in
humanitarne projekte ni opaziti ¢vrstejSih partnerstev, sploh pa ne nacrtnega vlaganja v
lokalno kulturo. Revoz se tudi ne vkljuuje v Sport, saj ima Renault jasne smernice, da
podpira le formulo 1. Od tod tudi slabsi ugled v javnosti, ki smo ga omenili ze v prakticnem
delu — ime podjetja se redkeje omenja v kontekstu sponzorstva in doniranja kot imena
nekaterih domacih podjetij, pri cemer ne smemo pozabiti na ve¢ olajSevalnih okolis¢in v prid
Revozu. Revoz ni tako komercialno usmerjeno podjetje kot nekatera druga domaca podjetja,
ki imajo izrazito proaktivno politiko vlaganja v okolje. Je avtomobilska tovarna, ki vlaga v
okolje, ne da bi imela pri tem kakSne komercialne interese. Kriticen odnos lokalne skupnosti
do tovarne v veliki meri izvira tudi Se iz Casa, ko se je razvijala brez prisotnosti tujega kapitala
in je zaradi porodnih kréev premalo skrbela za svoje okolje. Toda korporacijske smernice in
ravnanje lokalnih komunikatorjev, ki temeljijo na sodobni znanosti o odnosih z javnostmi,
pocasi rojevajo sadove in odnosi se urejajo tudi na lokalni ravni.

Pri tem gre seveda Se za vpraSanje, kaj je lokalna javnost za Slovenijo in kaj je za Renault.
Tu za obe strani sprejemljive enacbe pa¢ ni. Za Renault je lokalna skupnost vsa Slovenija, za
Novomescane pa ne. Gleda na ta razkorak so v perspektivi gledanja odnosi med lokalno
skupnostjo in tovarno kar zgledni. Korporacija Renault v lokalno okolje najvec prispeva s
svojo politiko Sirjenja znanja, okoljevarstvom, investiranjem, sodelovanjem z dobavitelji in z
ustvarjanjem takSnega Stevila delovnih mest, ki celo presega zmogljivosti lokalne skupnosti.
Lokalna javnost pa ga ocenjuje predvsem skozi politiko vlaganja v kulturo, zdravstvo in Sport,
kjer podjetje nima jasnih korporativnih smernic, ne temelji na raziskovanju skupnosti in
opredeljevanju ciljev in zato zaostaja v primerjavi z nekaterimi domacimi podjet;i.

Ce drzi teorija »misli globalno in lokalno, deluj globalno in lokalno«, ki zdruzuje tako
globalne kot lokalne odnose z javnostmi, si lahko v prihodnje obetamo vec francoskega
posluha tudi na podrocjih kulture, Sporta, zdravstva in humanitarnosti, Se ve¢ komuniciranja z
lokalno skupnostjo in Se naprej uspesno politiko Sirjenja znanja, okoljevarstva in zaposlovanja

domacih delavcev in dobaviteljev.
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