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Marketin$ka piar revolucija: progresija, regresija ali digresija?

Diplomsko delo obravnava odnos med dvema strateskima funkcijama — trzenjem
in odnosi z javnostmi — v danasnjem ¢asu. Danes smo v turbulentnem okolju, kjer
je prihodnost obeh disciplin pogojena z valovi sprememb, kot so spremembe trzne
moci, ekonomsko-financne infrastrukture, vzpon aktivnega potroSnika ter rast
moci interneta in novih tehnologij. V teoreti¢nem delu sta na zacetku diplomske
naloge opredeljeni obe disciplini in njune integracije, posebna pozornost pa je
posvecena trzenjskim odnosom z javnostmi in integriranemu trznemu
komuniciranju. V nadaljevanju predstavim internet kot katalizator sprememb
konceptualizacije obeh disciplin in nova pravila trzenja in odnosov z javnostmi, ki
jih je postavil splet. Proti koncu teoreticnega dela je opisan tudi spremenjen
sodobni potro$nik in vpliv recesije na obe disciplini. Delo se nadaljuje z
raziskovalnim delom, kjer je skozi §tiri poglobljene intervjuje strokovnjakov s
podrocja trzenja in odnosov z javnostmi prikazan njihov pogled na integracije in
procese. Moja kljuéna raziskovalna vprasanja so bila, v katero smer se
integriranost trzenja in odnosov z javnostmi premika ter ali je moC zaznati
progresijo, regresijo ali digresijo marketinske piar revolucije.

Kljuéne besede: trzenje, odnosi z javnostmi, trzenjski odnosi z javnostmi,
integracije

Marketing PR Revolution: Progression, Regression or Digression?

This thesis discusses the relationship between two strategic functions, marketing
and public relations today. Today we are in a turbulent environment, where the
future of both disciplines is being influenced by numerous changes, such as the
change of market power, economic-financial infrastructure, the rise of active
consumer and the power of the internet and new technologies. In the beginning
the theoretical part focuses on the definition of both disciplines and their
integrations. Special emphasis is dedicated to marketing PR and integrated
marketing communication. Further on the emphasis is on the internet as catalysis
of change in conceptualizing both disciplines and focuses on new rules that web
has set. Towards the end of the theoretical part the changing consumer and the
impact of the recession on both disciplines are also included. The thesis continues
with the empirical part, where four experts from marketing and public relations
field share their view on the integrations and processes through in-dept interviews.
My main research questions were where integration of marketing and PR is going
and weather we are noticing progression, regression or digression of marketing
PR revolution.

Key words: Marketing, Public Relations, Marketing PR, Integrations
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1 UVOD

V dinami¢nem in vihravem zunanjem okolju lahko prezivi in uspesno posluje le
tista organizacija ali podjetje, ki se je zmozna prilagoditi trenutnim spremembam
in aktualnim trendom ter komunicirati usklajeno in konsistentno. Na tem mestu
pridobivata na pomenu trzenje’ in odnosi z javnostmi,” dve strateski upravljavski
funkciji, ki sta bistveni za uginkovito komuniciranje organizacij. Ce je e pred
nekaj leti veljalo, da sta bili ti dve funkciji popolnoma lo¢eni in neodvisni druga
od druge in da je bil med njima t. i. betonski zid, je danes popolnoma drugace. V
danasnjem cCasu je medsebojno sodelovanje trzenjskega oddelka in oddelka za
odnose z javnostmi klju¢nega pomena za uspesnost in ucinkovitost komuniciranja

organizacij in podjetij.

V zadnjem cCasu so konceptualizacijo ter meje med trzenjem in odnosi z javnostmi
zaznamovale Stevilne ekonomske in druzbene spremembe — povecCana
globalizacija, spremenjena ekonomsko-financna infrastruktura, potreba po
integriranem komuniciranju, spremenjen sodobni potrosnik ter razvoj interneta,
novih medijev in tehnologij — in ravno te spremembe se izrazajo v prepletanju
obeh disciplin. Integracije so pripeljale do pojavov, kot so trzenjski odnosi z
javnostmi in integrirano trzno komuniciranje. Trzenje vstopa v disciplino odnosov
z javnostmi, obratno pa tudi odnosi z javnostmi vstopajo v disciplino trzenja.
Slednje je razvidno iz lanskoletne uvedbe kategorije odnosov z javnostmi na
mednarodnih in slovenskih oglaSevalskih festivalih. Trenutno je izjemno tezko
opredeliti, do kam sega trzenje in do kam odnosi z javnostmi, saj se obe disciplini

prepletata.

Diplomska naloga temelji na odnosu med trZzenjem in odnosi z javnostmi ter
njunima integracijama v danaSnjem Casu. Cilj diplomske naloge je ugotoviti, v
katero smer se integriranost disciplin premika in ali je mo¢ zaznati progresijo,

regresijo ali digresijo marketinske piar revolucije.

'V anglei¢ini public ralations — PR. V nadaljevanju bom uporabljala izraza odnosi z javnostmi in piar.

?V angles¢ini marketing. V nadaljevanju bom uporabljala izraza trZenje in marketing.



Pri pisanju diplomske naloge sem uporabila ve¢ metod in tehnik raziskovanja, in
sicer analizo in interpretacijo primarnih virov (knjige in revije) ter analizo in
interpretacijo sekundarnih virov (€asopisni in revijalni ¢lanki ter spletne vsebine).
Poleg omenjenega gradiva, kamor spadajo strokovne knjige, Casopisni ¢lanki in
revije, sem izbrala tudi opcijo zbiranja informacij prek interneta (spletne revije,

¢lanki, blogi in forumi).

Svojo diplomsko nalogo sem tako razdelila na teoreti¢ni del in empiri¢ni del. V
prvem delu diplomskega dela sem uporabila primarne vire, in sicer knjige, revije
ter Clanke Stevilnih domacih in tujih avtorjev, v drugem delu pa kvalitativno

metodo raziskave, in sicer poglobljene intervjuje.

Teoreti¢ni del je razdeljen na Stiri vsebinske sklope. Prvi obsega splosno
opredelitev trzenja in odnosov z javnostmi, njune integracije v danasnjem casu,
obrazlozitev pojavov, kot so trzenjski odnosi z javnostmi in integrirano trzno
komuniciranje, razkorak med teoreticnim pogledom na trzenje in odnose z
javnostmi v primerjavi z realnostjo v praksi ter vstop odnosov z javnostmi v
disciplino trzenja. V drugem delu predstavim internet kot katalizator sprememb
konceptualizacije obeh disciplin in se osredoto¢im na nova pravila trZzenja in
odnosov z javnostmi, ki jih je postavil splet. Pozornost je namenjena tudi
viralnemu marketingu in druZbenim omrezjem, ki so danes v izjemnem porastu. V
tretjem delu je predstavljen spremenjen sodobni potrosnik, s katerim je danes
treba komunicirati vecnivojsko. Na koncu teoreti¢nega dela je prikazan vpliv

recesije na strukturne spremembe trZenja in prerazporeditev proracunov.

V empiricnem delu sem s poglobljenimi intervjuji raziskala, kako se strokovnjaki
s podrocja trzenja in odnosov z javnostmi znajdejo v danasnjem kaosu obeh
funkcij ter kakSen je njihov pogled na njune integracije. Poglobljene intervjuje
sem izvedla na dveh vodilnih inStitutih v Londonu, in sicer na InStitutu za odnose
z javnostmi (Chartered institute of public relations — CIPR ) in InStitutu za
marketing (The chartered institute of marketing — CIM), v Ljubljani pa sem
intervjuvala predsednika Slovenskega drustva za odnose z javnostmi (PRSS) in
predsednico Drustva za marketing Slovenije (DMS), ki sta dve vodilni slovenski

drustvi na tem podrocju.



Za lazje razumevanje njihovih pogledov na integracije in procese sem zastavila
razli¢na vprasanja. Zanimalo me je, kakSen je njihov pogled na sodelovanje
oziroma zbliZzevanje trZzenja in odnosov z javnostmi; kaksni so razlogi, da prihaja
do integracij; kako so k integraciji obeh disciplin pripomogli internet, spremenjen
sodobni potrosnik in recesija; kateri so razlogi za pojav trzenjskih odnosov z
javnostmi; ali morata po njihovem mnenju oddelka dobro sodelovati med seboj ter
kako naj bi bili funkciji pozicionirani in organizirani, da bi kar najbolj pripomogli

k u¢inkovitem delovanju organizacij.

Izvedeni intervjuji so potrdili hipoteze o integracijah med trZzenjem in odnosi z
javnostmi, saj je izjemno pomembno, da funkciji med seboj tesno sodelujeta.
Pozicionirani morata biti kot enakovredni, sicer loceni, a kljub temu
komplementarni funkciji. Danes je v ospredju holisti¢ni pristop, celostno
integrirano komuniciranje, saj je s potrosniki treba komunicirati vecplastno
oziroma vecnivojsko. Intervjuvanci so podobno menili, da je soodvisnost

brezpogojna, Ce Zeli organizacija biti uspesna in ucinkovita na trgu kot celota.



2 TRZENJE IN ODNOSI Z JAVNOSTMI TER NJUNE
INTEGRACIJE

Trzenje in odnosi z javnostmi sta dve strateski upravljavski funkciji oziroma
disciplini, ki si prizadevata dosefi maksimalno ucinkovitost in uspesSnost
organizacije. Funkcija trZzenja je vzpostavljati ter ohranjati povezanost in
partnerstvo z vsemi delezniki v procesu menjave, odnosi z javnostmi pa so del
trznega komuniciranja oz. opravljajo njegovo podporno funkcijo. Funkcija
odnosov z javnostmi tako vodstvu organizacije pomaga pri strateSkem
upravljanju, medtem ko ustvarja in neguje dolgoro¢ne odnose z javnostmi, ki
vplivajo na organizacijo ali pa organizacija vpliva nanje. Pri nacrtovanju
aktivnosti ene in druge discipline se vedno pojavlja koncept dolgorocnosti. V
trzenju se je to prvotno kazalo kot teznja po ohranitvi kupcev oziroma graditvi na
lojalnosti potrosnikov, kasneje pa se je koncept prenesel na vse oblike menjav.
Prav tako si tudi odnosi z javnostmi s pomoc¢jo dvosmernega simetricnega modela
komuniciranja prizadevajo graditi dolgorocne odnose z javnostmi. Obe disciplini,
tako trzenje kot odnosi z javnostmi, si zasluzita sedez za menedZersko mizo

(Smith 2002).

V osnovi sta trzenje in odnosi z javnostmi dve loCeni disciplini oziroma dva
lo¢ena oddelka, ki se posluzujeta razli¢nih orodij, a imata podobne cilje. Da je
neka organizacija ali podjetje na trgu uspesna kot celota, je treba doseci poslovne
cilje, ki zdruzujejo tako piarovske kot tudi trzenjske cilje. Vpetost v druzbeno
okolje, hiter tehnoloski razvoj in napredek ter iskanje poti za povecanje
ucinkovitosti organizacij so pripeljale do potrebe po usklajenem, konsistentnem,
vecplastnem in integriranem komuniciranju organizacij in podjetij. Za uspesno
delovanje podjetja je potrebna skupna kolaboracija trzenja in odnosov z
javnostmi, ¢eprav postajajo meje ¢edalje bolj zabrisane in disciplini ne moreta ve¢
nastopati neodvisno druga od druge. O tem, kak$no je razmerje med disciplinama,
se mnenja teoretikov razhajajo, v praksi pa je to odvisno od posamezne

organizacije oziroma podjetja, njegove strukture in konceptualizacije.

Da moc¢ odnosov z javnostmi narasca in da slednji vstopajo v disciplino trzenja, pa

prica tudi dejstvo, da se je piar kategorija zacela pojavljati tudi na oglasevalskih



festivalih — tako letoSnji Zlati Boben kot tudi oglaSevalski festival v Cannesu sta
letos prvi¢ uvedla piar kategorijo. Nasprotno se vse pogosteje tudi oddelek za
odnose z javnostmi pojavlja kot nujno potreben v oglasevalskih agencijah. Zaradi
prepletanja obeh disciplin se trzenje in odnosi z javnostmi v danasnjem casu
sreCujeta na prelomni tocki — gre za prelomnico v smislu brisanja mej med
disciplinama, njune rekonceptualizacije in integracije ter pojavljanja novih

procesov in trendov.
V svojem diplomskem delu sem postavila dve hipotezi:

= Za uspesno delovanje organizacije je tesno sodelovanje trzenja in odnosov z

javnostmi brezpogojno.

* Funkciji trzenje in odnosi z javnostmi morata biti pozicionirani kot
enakovredni, loCeni, a komplementarni, da dosezeta najve¢jo mozno

ucinkovitost.
2.1 OPREDELITEV TRZENJA

Ceprav je od prve definicije trzenja minilo Ze skoraj pol stoletja, $¢ danes
obstajajo razli¢ne razlage trzenja. Na eni strani so zagovorniki konvencionalnega
trZzenja, na drugi pa zagovorniki razli¢énih novih pogledov, ki ne poudarjajo zgolj
akcijske in prodajne naravnanosti organizacije, pa¢ pa dolgoro¢no interakcijo ter

odnos s potro$niki in drugimi javnostmi, ki obkrozajo organizacijo (Jan¢i¢ 1996).

Ena najsplosnejSih definicij Philipa Kotlerja, vodilnega svetovnega strokovnjaka s
podrocja trzenja, skuSa pojasniti bistvo trzenja kot nacin razmisljanja ali poslovne
filozofije v svetu. Kotler (1996, 13) definira trzenje kot »proces nacrtovanja in
snovanja izdelkov, storitev in idej, doloCanje cene, odloCitev v zvezi s trznim
komuniciranjem in distribucijo, z namenom, da se s ciljnimi skupinami ustvari

taka menjava, ki zadovolji pricakovanja porabnikov in podjetij«.

Kotler (1990, 96) je v eni izmed svojih Stevilnih razprav o marketingu opredelil

Stiri oblike organizacije marketinSke funkcije v podjetju:

» funkcijska organizacija, ko se trzenje deli na posamezna podrocja

(oglasevanje, odnosi z javnostmi, raziskave itd.);

10



* jzdeléna oziroma storitvena organizacija, ko se trzenje najprej deli po
izdelkih oziroma storitvah, ki zahtevajo specificno obravnavo, in nato naprej po

posameznih podfunkcijah;

* potros$niSka organizacija, ki trzenje strukturira po posameznih segmentih

potro$nikov, in
* meSana organizacija, ki pomeni razlicne kombinacije nastetih oblik.

Konvencionalno ali upravljavsko videnje trZzenja o trznem konceptu razmislja
skozi perspektivo upravljanja trzenjskega spleta. Menjavo razume kot proces
posamezne menjave ekonomskih koli¢in, medtem ko zagovorniki trznega
koncepta trzenje doumevajo skozi perspektivo dolgoro¢ne povezave organizacije
z delezniki. Tako so se kot orodje upravljanja v zadnjih letih razvili trzenjski
odnosi, katerih klju¢na elementa sta interakcija subjektov in proces medsebojne
menjave (Ford 1988). Upravljavska oziroma transakcijska trzna paradigma, katere
temelj je trzenjski splet oziroma model 4 P-jev, kot ga imenuje McCarthy, temelji
na orientiranosti k potroSniku, katerega Zelje in potrebe zadovoljuje ter hkrati
skrbi za doseganje profita, ki je koncni cilj njegovega poslovanja, saj je
odgovorno svojim delnicarjem. Izvedbo te naloge mu omogoca trzenjski splet oz.
model 4 P-jev: product — izdelek, price — cena, place — podajana pot ter promotion
— trzno komuniciranje (oglaSevanje, osebna prodaja, pospeSevanje prodaje, odnosi

z javnostmi, sponzorstvo, donatorstvo) (Crosier 2003, 419).

S Sirjenjem uporabe trZzenja in spremembami v okolju pa ta poenostavljeni model
trzenjskega speta ni ve¢ zadosten ne kot razlagalni instrument in ne kot orodje
trzenjskega spleta (Janci¢ 1996, 27). Zato so nekateri teoretiki poskusili s prenovo
oziroma dodajanjem novih elementov trZzenjskega spleta in sestavili nov model 10
P-jev iz strateskega trzenja (Kotler 1991). Tako Kotler v svojem modelu 10 P-jev
dodaja h klasicnem modelu 4 P-jev Se Sest novih elementov trzenjskega spleta:
probing — raziskovanje trga, partitioning — segmentacija trga, prioritising — izbira
segmenta, positioning — pozicioniranje na trgu, politics — politicno lobiranje (zlasti

v mednarodnem trzenju) in public opinion — javno mnenje (Janci¢ 1996, 56).

Zanimiva je tudi Lauterbornova teorija, ki pravi, da je treba model 4 P-jev

nadomestiti z modelom 4 C-jev: consumer wants — potro$nikove zelje, consumer
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costs — potroSnikovi stroski, convinience to buy — prirocnost nakupa in
communication — komunikacija. Nova formula, ki jo Lauterborn (1990) predlaga,

naj bi zajela naslednje spremembe:

1. Namesto izdelka moramo imeti v mislih potrebe in Zelje potrosnika, saj jim ni
ve¢ mogoce prodati vsega, kar naredimo, pa¢ pa le tisto, kar si posamezni

potro$niki zelijo.

2. Namesto cene moramo zaceti razumeti pojem stroska za zadovoljitev Zelje in
potrebe. Cena je irelevantna kategorija, saj je denarna vrednost le en del stroSka,
stroSek pa je izraZen tudi v porabljenem Casu za voznjo do prodajnega mesta ali pa

sploh v izgubi ¢asa, ki bi ga sicer porabili v druge namene.

3. Namesto lokacije ali prodajnega mesta je treba razmiSljati o prirocnosti
nakupa. V casu katalogov, telefonov, kreditnih kartic in interneta potro$niku sploh
ni treba iti nikamor. Treba je torej razmisljati o tem, kje ljudje hocejo kupovati, in

nato biti prisoten tam.

4. Namesto promocije je treba osvojiti pojem komunikacij, kajti vsako pravo
komuniciranje mora vsebovati dialog. Promocija je manipulacija, komunikacija pa

kooperacija.

Janci¢ (1996, 184) pa se Se bolj oddalji od konvencionalnega modela trzenja in

poudarja pomen interakcijskega pogleda na trzno razmerje med akterji na trgu:

Namesto razmisljanja, da organizacija oblikuje ustrezne marketinske splete ter jih nato
ponuja posameznim trznim segmentom v zameno za ustrezne protivrednosti, zagovarja
pogled, da v navedenem procesu menjave v resnici nastopata dva marketinska spleta — eden s
strani ponudnika in drugi s strani porabnika. Gre za proces menjave obeh marketinskih
spletov, pri ¢emer je potrebno doseCi polno prekrivanje le-teh, ¢e zelimo uspeti. Bistvo
marketinga je torej v reciprocnosti. Ponudnik oblikuje na podlagi razumevanja zelja
porabnikov marketinski splet izdelkov ali storitev, a ta ni nikoli oblikovan idealno. Vsak
porabnik ima namre¢ razli¢ne Zelje in si le-te predstavi v obliki zanj idealnega marketinskega
spleta ter ga s svoje strani ponudi v proces menjave. Torej tudi potro$niki prinesejo nekaj na

prodaj in niso pasivni objekti, saj je marketing proces interakcije.

Desetletja je torej prevladovalo misljenje, da je trzenje zgolj menjava blaga za
denar in obratno, sodobni razvoj trzenja pa je prisel do spoznanja, da gre v bistvu

za temeljni druzbeni odnos. Koncept trzenja torej predstavlja temelj odnosov v
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medcloveskih menjavah. To pomeni, da morajo danes podjetja izoblikovati in
negovati odnos do razlicnih javnosti, in sicer najprej do samih sebe, nato pa tudi
do druzbenega in naravnega okolja, ¢e Zelijo uspeti. Jancic (1996, 185) imenuje ta

pristop celostni marketinski koncept.

Kljub temu »$tevilni trzniki Se vedno vse prepogosto delujejo po principih iz
petdesetih let« (Schultz 2003, 12). DanaSnje spremenjeno trzis¢e obsoja
tradicionalne trzne pristope na neuspeh ali pa postavlja njihovo ucinkovitost
moc¢no pod vpraSaj. Danes je klasi¢ni pristop »en sistem, en pristop in ena
strategija« vecinoma neuporaben, kajti na trziS€u se izmenjujejo Stevilni akterji z
razli¢nimi nivoji moci in prevlade, ki zahtevajo edinstvene pristope. Sedaj so v
ospredju spremembe, ki narekujejo drugacen, sodoben trzni koncept. Sodobne, v
prihodnost usmerjene marketin§Ske organizacije bodo tradicionalni model
marketin§kega delovanja nadomestile s Stevilnimi razli¢énimi delujo€imi pristopi,
ki bodo prilagojeni edinstvenim trznim razmeram, predvsem sodobnemu
potro$niku. Pestra izbira, Stevilna nadomestila oziroma alternative dajejo
sodobnemu potrosniku Se dodatno moc, kar posledi¢no vpliva na delovanje trznih
organizacij. PotroSnikova naras¢ajoCa mo¢ in bistveno pomembnejSa vloga
zahtevata trzni sistem, ki bo usklajen z njegovimi zeljami ter potrebami in ne zgolj
s cilji organizacije. Sodobna razli¢ica namre¢ zagovarja zadovoljitev
potroSnikovih interesov z oblikovanjem prilagojene trzne organizacije, ne pa zgolj
z implementacijo takSne oblike trzenja, ki je za organizacijo najbolj ekonomicna

(Schultz 2003, 12).

V prihodnosti bodo podjetja iskala svojo prednost z graditvijo superiornih povezav s svojimi
potro$niki — povezav, zgrajenih na zaupanju, odzivnosti in kakovosti. Kajti v danasnjem
konkuren¢nem trgu je mo¢ v rokah potrosnika in pogoji menjave temeljijo predvsem na
vrednosti in ne toliko na ceni. Pridobitev potrosnikov na svojo stran bo zaznamovala
menjava, temeljeca na soodvisnosti in zaupanju, ki nastaneta skozi daljSe ¢asovno obdobje

(McKenna 1991, 25).

Treba je spremeniti razmisljanje o vlogi trZzenja znotraj organizacije. Po svojem
prispevku o rekonceptualizaciji trzenja je poznan predvsem Gummesson (2000,
317-337), ki poudarja, da mora nov trzni koncept opustiti akcijsko naravnanost
ter zadovoljiti potrebe po dolgorocni interakcijski povezanosti med ponudniki in

potros$niki. Trzenje tako lahko pojmujemo kot nacin, kako organizacija opravlja
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omrezja povezav, v katerih se nahajajo. To mora poceti s pomocjo bilateralnih ali
multilateralnih interakcij, ki temeljijo predvsem na medosebnem komuniciranju in
ne toliko na oglaSevanju. Povezanost ali odnos med udeleZzenci se vzpostavlja
pocasi in se po moznosti tudi dolgoro¢no ohranja. Po njegovem mnenju naloga
trzenja, ¢e se osredotocamo na medorganizacijske in mednarodne menjave, tako
ni ve¢ manipulacija s 4 P-ji, pa¢ pa doseganje kriticne mase povezav s potrosniki,

dobavitelji, javnimi ustanovami, posamezniki itd. (Gummesson 2000, 317-337).

Na sodoben koncept trzenja sta vplivali predvsem nova tehnologija in prenos
informacij. Cairncross (v Schultz 2003, 14) pravi, »da je prislo do revolucije, tako
imenovane prevlade nad razdaljo (ang. The Death of Distance). Gre za
elektronsko zmoZnost prenosa informacij v glasovni, vizualni in podatkovni
obliki, pri ¢emer fizicna razdalja ne vpliva na stroSke distribucije na katerikoli
proizvod, ki je digitaliziran«. Sposobnost obvladovanja razdalje je namre¢ tista, ki
je bistveno spremenila danasnje trzno delovanje, hkrati pa deluje kot pomembna
smernica za njegovo prihodnost. S komercializacijo interneta, pojavom
komunikacijskih sistemov in interaktivnih omrezij pa se je informiranost in s tem
vloga potroSnika bistveno izboljsala. Selitev trzne moci je postala samoumevna —
ta se je namre¢ nagibala na potrosnikovo stran. Novo oblikovani sistem, ki v
sredisCe postavlja potrosnika in je vanj tudi usmerjen, je povsem drugacen od
tistega iz 50-ih let, kjer je imel proizvajalec ali trznik dominantno vlogo. Z
moznostjo dostopa in uporabe informacijske tehnologije ima potro$nik dostop do
bistveno boljSega poznavanja in znanja o trziS¢u kot kdajkoli prej, znanje pa je
tisto, ki simbolizira njegovo moc¢ in prevlado na trziS¢u (Schultz 2003, 18—19).
Danes v ospredje prihajajo izjemno specifi¢ni oglasevalski pristopi, ki zahtevajo
izredno dobro poznavanje ciljnih skupin. OglaSevalci si vse bolj prizadevajo
definirati 24 ur potrosnikovega zivljenja, z njim vzpostaviti dialog in dolgorocno
razmerje, ne pa zgolj enkratnega stika, ki se konca ob nakupu izdelka (Schultz

2003, 14).

Avtorji knjige The Total Integrated Marketing se strinjajo, da meje trzenja danes
niso ve¢ tako jasno zaértane (Hulbert in drugi 2003). Pravijo, da so tudi Stevila
podjetja in upravljavci trznega komuniciranja zmedeni, kaj vse trzenje sploh je.
Nekateri trzenje Se vedno povezujejo s sinonimom za oglasevanje in

promocijskimi strategijami, drugi ga vidijo kot podporni material za pospeSevanje
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prodaje; nekateri celo zgolj kot prodajo in vice versa. Hulbert in drugi (2003)
jasno opredelijo definicijo trzenja in pravijo, da sta oglasevanje in prodaja del

marketinga, vendar pa ne moremo dati vseh v enak kos.

Brenci¢eva (2009) kot najpomembnejSi proces, ki se dogaja sedaj, navaja
umescanje trzenja kot celote v najbolj kljuéne vodstvene in upravljavske procese
v podjetjih in institucijah. Pravi, da je namre¢ kriza oziroma recesija priklicala
mesto pomena in pomembnosti trzenja kot naravnanosti oziroma kontinuiranih

razvojnih procesov v podjetju.

2.2 OPREDELITEYV ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Definicij odnosov z javnostmi je veliko. Kljub prizadevanju razli¢nih teoretikov
ostajajo odprta vpraSanja o tem, kaj pravzaprav odnosi z javnostmi so in na katera
vsa podrocja sploh segajo. Za oceta odnosov z javnostmi velja James E. Grunig,
profesor z Univerze Maryland in pisec $tevilnih knjig o odnosih z javnostmi.
»Odnosi z javnostmi so celota nacrtovanja, izvajanja in vrednotenja
komuniciranja organizacije tako z zunanjimi kot notranjimi javnostmi. So
disciplina, ki upravlja s komuniciranjem med organizacijo in njenimi strateSkimi
delezniki. Vendar pa so odnosi z javnostmi tudi nacrtovana dejavnost, saj gre za

upravljalno komuniciranje« (Grunig in Hunt 1995, 6).

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

* Odnosi z javnostmi so upravljavska funkcija. Odnos med organizacijo in
njenimi javnostmi je pomemben dejavnik za sam uspeh organizacije, zato mora

biti prioritetna skrb vodstva organizacije.

* Odnosi z javnostmi vkljucujejo dvosmerno komunikacijo. Kljuc¢ni del

grajenja dobrega vzajemnega medsebojnega odnosa je dvosmerna komunikacija.

* Odnosi z javnostmi so nafrtovana dejavnost. Vse organizacijske akcije

morajo biti previdno nacrtovane in skladne z vrednotami in cilji organizacije.

* Odnosi z javnostmi so druzbena znanost, ki temelji na raziskavah. Tako
formalno kot neformalno raziskovanje je kljuen del odnosov z javnostmi. To

organizaciji omogoca ulinkovito komuniciranje, dobro razumevanje
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kompleksnosti okolja, v katerem deluje in razumevanje problemov, s katerimi se

dnevno sooca.

* Podroéje odnosov z javnostmi je druzbeno odgovorno. Kompetence in
dolznosti svetovalcev za odnose z javnostmi so SirSe od doseganja organizacijskih

ciljev. Od njih se namre¢ pri¢akuje, da bodo igrali konstruktivno vlogo v druzbi.

Tudi Cultipova definicija pravi, »da so odnosi z javnostmi upravljavska funkcija,
ki vzpostavlja in ohranja vzajemno odvisne odnose med organizacijo in
javnostmi, od katerih je odvisna uspesSnost organizacije« (Cutlip 1994, 1).
Pomembna pa je tudi upravljavska funkcija odnosov z javnostmi, kjer praktiki
nastopajo ne le v vlogi komunikatorjev, temve¢ tudi kot analitiki in svetovalci

(Cutlip in drugi 1994, 4-5).

Komuniciranje postane strateska funkcija vodstva, kadar komunikacijski programi
pomagajo pri upravljanju odnosov s klju¢nimi javnostmi, ki vplivajo na doseganje
organizacijskega poslanstva, vizije in ciljev (Dozier in drugi 1995, 187). Da pa je
funkcija odnosov z javnosti zelo odvisna od direktorja uprave pojasnjuje tudi

Salkic¢ (2009).

Naloga piarovca je, da predsednika uprave izobrazi, kaj odnosi z javnostmi so. Piar mora biti
dovolj strokovno mocen, da razlozi, kaj dela, kaksen je njegov namen ter kaj lahko naredi za
podjetje in za predsednika uprave. Ta se bo odlocal na podlagi koristi oziroma dodane
vrednosti, ki jih bo piar prinesel podjetju. Ce bo to dodano vrednost prepoznal, bo tudi
razumel, da je treba, da oddelek za odnose z javnostmi obstaja in da sta oddelka lo¢ena. Tako
bo izkoris¢al obe funkciji (tako trZzenje kot odnose z javnostmi) in bo razumel, da je

pomembno, da gredo iz podjetja samo usklajene informacije.

Verci€ in drugi (2001) so razvili t. 1. formulo 5 U-jev in prav tako utemeljujejo
odnose z javnostmi kot sestavino upravljanja, ki je odgovorna za uspeSnost,
ucinkovitost, utemeljenost, ustvarjalnost in upravi¢enost odnosov med
organizacijo in njenim okoljem. Okolje je v tem primeru skupina ljudi, ki (lahko)

vpliva na organizacijo ali pa organizacija vpliva nanjo.

Na simpoziju BledCom (2008) je Makovec Brenci¢ predstavila dualistiéno vlogo
odnosov z javnostmi. Na eni strani je funkcija odnosov z javnostmi legitimni in
kolaboracijski del marketinga, na drugi strani pa svetovalna funkcija vodilnemu

menedzmentu (Makovec Brenci¢ 2008).
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Grunigovo teorijo odnosov z javnostmi lahko razumemo tudi SirSe, saj se praksa
odnosov z javnostmi ukvarja s komuniciranjem tako v ozjem kot v SirSem smislu.
V ozjem smislu organizacija komunicira z javnostmi neposredno, npr. prek
sporoCil za javnost, v SirSem smislu pa se odnosi z javnostmi ukvarjajo z
vprasanjem, kaksne komunikacijske ucinke ima vedenje in delovanje organizacije
na njene strateSke javnosti oziroma kaj vedenje organizacije in njeno delovanje

komunicira javnostim (Skerlep 1998).

Po Grunigu (1992) uspesnost odnosov z javnostmi ne more izhajati zgolj iz
egoisticnega uveljavljanja interesov organizacije prek enosmernega prepri¢evanja
javnosti, temve¢ mora biti organizacija v konfliktu z javnostmi pripravljena tudi
spremeniti svoje vedenje in delovanje. Svojo strategijo upravljanja mora torej
spremeniti tako, da s pristajanjem na kompromisne reSitve vsaj do neke mere
uposteva tudi interese javnosti. Odlicne odnose z javnostmi je mogoce voditi
samo na proaktiven nacin, kar zahteva, da strokovnjaki za odnose z javnostmi v
vlogi svetovalcev sodelujejo v tistih vidikih strateskega upravljanja organizacije,

ki so relevantni za odnose s skupinami strateSkih deleznikov.

Odnosi z javnostmi v kontekstu integriranega komuniciranja morajo izpolnjevati

naslednje $tiri kriterije odli¢nosti (Grunig 1998, 141-162):

1. funkcija odnosov z javnostmi mora biti v organizacijski strukturi umescena
tako, da ima neposreden dostop do klju¢nih doloc¢evalcev — dominantne koalicije,

saj le tako lahko prispeva k procesu strateskega upravljanja organizacije;

2. vsi komunikacijski programi morajo biti integrirani v oddelku za odnose z

javnostmi;

3. odnosi z javnostmi organizacijsko ne smejo biti podrejeni drugim oddelkom,

kot so oddelki za marketing, kadre ali finance;

4. oddelek za odnose z javnostmi mora biti horizontalno strukturiran, da odraza
strateSke javnosti in tako, da je mozno prerazporediti kadrovske vire na nove

programe, ko se pojavijo javnosti ali postanejo nekatere javnosti strateske.

Za odli¢nost morajo biti oddelki za odnose z javnostmi vodeni po enakih nacelih

kot drugi oddelki v organizaciji in zato morajo vodje teh oddelkov imeti ustrezna
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znanja o upravljanju (Ehling 1992, 251). Vodja odnosov z javnostmi mora torej

nastopati v vlogi upravljavca in ne tehnika (Grunig 1992, 300).

Teoretiki marketinga (Kotler 1998, 671) obravnavajo komuniciranje kot del
svojega modela 4 P-jev ali novejSega 4 C-jev, kjer odnose z javnostmi strukturno
postavljajo v vlogo pomembnega trznokomunikacijskega orodja v smislu
zagotavljanja publicitete. Ta koncept so kasneje razSirili s tem, da mora
organizacija konstruktivno delovati do svojih odjemalcev, dobaviteljev, trznih
posrednikov in SirSega dela zainteresiranih javnosti. Ugotavljajo, da niso vse
aktivnosti oddelkov za odnose z javnostmi vezane na podporo trznim
prizadevanjem organizacije, in uvajajo nov termin trzenjski odnosi z javnostmi, ki
nadomesca starejSo publiciteto za opis odnosov z mediji, produktno publiciteto,

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

2.3 ODNOS MED TRZENJEM IN ODNOSI Z JAVNOSTMI

Poglede na odnos med trzenjem in odnosi z javnostmi razli¢ni akademiki in
praktiki vidijo drugace. Ker se organizacije med seboj razlikujejo po
organizacijski strukturi, kulturi ter politiki, je tudi pozicioniranje funkcij razli¢no.
V osnovi sta trzenje in odnosi z javnostmi dve loceni disciplini, med katerima pa
je za uspesno delovanje podjetja potrebna skupna kolaboracija. Obe disciplini sta
druga od druge odvisni in prav je, da sta med seboj integrirani. Idealen model
uspesnega delovanja je torej integrirano komuniciranje, ki predstavlja sodelovanje
obeh disciplin. Marsikdo se sprasuje, kje je meja med trZzenjem in odnosi z
javnostmi. Znano je, da ima marketing daljSo tradicijo in je zato mocnejSa
disciplina tako v teoriji kot v praksi. Pa vendarle zadnjih dvajset let na veljavi
pridobivajo tudi odnosi z javnostmi. O tem, kaks$no je razmerje med disciplinama,
se mnenja teoretikov razhajajo, v praksi pa je to odvisno od posamezne

organizacije oziroma podjetja.

7Z  marketinSke  perspektive odnosi z javnostmi predstavljajo  del
trznokomunikacijskega spleta oziroma podporno funkcijo marketingu pri
doseganju marketinskih ciljev, vendar na ta nacin po mnenju teoretikov odnosov z
javnostmi (Ehling in drugi 1992) zreducirajo odnose z javnostmi zgolj na tehni¢no

ves¢ino in jih razresijo upravljavske vloge. Ehling in drugi (1992) menijo, da sta

18



marketing in odnosi z javnostmi dve razlicni funkciji. Marketinski upravljavci
identificirajo trziS¢a za izdelke in storitve organizacije ter nadzirajo trzno
komunikacijske programe, ki so namenjeni ustvarjanju in ohranjanju
povprasevanja po izdelkih in storitvah, medtem ko praktiki odnosov z javnostmi v
nasprotju z njimi nadzirajo komunikacijske programe, ki so namenjeni javnostim

(Ehling in drugi 1992, 375).

Na lanskem simpoziju odnosov z javnostmi BledCom je Moss (2008) predstavil
odnos med trzenjem in odnosi z javnostmi, natancneje, ali sta v konfliktnem ali pa

v kolaboracijskem razmerju.

Stereotipni pogledi na trZenje to disciplino vidijo z imperialisticnimi ambicijami vladati
odnosom z javnostmi, da trzenje krati domeno odnosov z javnostmi, pogosto zagovarja
hegemonijo nad drugimi disciplinami oziroma komunikacijskimi funkcijami, se
pozicionira kot osnovna filozofija vsem ostalim organizacijskim funkcijam (potrosniske
orientacije) in da se razSirja tudi na druga »ne-poslovna« podrocja (druzbeno-odgovorni
marketing, politiéni marketing in celo krizni marketing). Na drugi strani pa naj bi bili
stereotipni pogledi na odnose z javnostmi ti, da so odnosi z javnostmi pogosto videni kot
sinonim za »spin« ali propagando, da je z marketinske perspektive piar viden kot element
trzenjskega spleta ali v zadnjem casu kot del integriranega trznega komuniciranja ter da je
piar viden kot tehni¢na funkcija, a brez sedeza v top menedzmentu. Nasprotno temu pa
svetovalci za odnose z javnostmi piar pozicionirajo kot strateSko upravljavsko funkcijo

deleznikov (Moss 2008).

Salki¢ (2009), predsednik Slovenskega drusStva za odnose z javnostmi, na

vprasanje o integracijah trZzenja in odnosih z javnostmi odgovarja:

Obstaja t. i. pomo¢ prodaji oziroma pomoc piarja prodaji, a ta je omejena na le nek produkt —
tu se zagotovo povezuje s trzenjem in tu je piar podrejen trzenju (gre le za orodje znotraj
trzenja). Medtem ko govorimo o komuniciranju z odloc¢evalskim okoljem, lokalnimi
skupnostmi in financnimi javnostmi, pa trZzenje teh znanj nima, a jih piar ima, zato se
pric¢akuje, da je trzenje kot del komuniciranja podrejeno odnosom z javnostmi in ¢e je treba,

pomaga pri piarovskih akcijah.

Marketinski teoretiki so skuSali odnose z javnostmi podrediti marketingu, kar
pa ni pravilno. V danasnjem ¢asu imajo odnosi z javnostmi vedno vec¢ji pomen
in zato je prav, da se njihovo vlogo lo¢i od marketinga. Marketing in odnosi z
javnostmi sta torej dve loCeni disciplini, vsekakor pa bi optimalne ucinke

dosegli, ¢e bi med seboj disciplini sodelovali. Grunig (1992) pravi, da odnosi z
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javnostmi lahko delujejo izven okvirov trzenja kot samostojna disciplina,
obenem pa priznava, da sta obe disciplini nujnega pomena za uspesno

delovanje podjetij.

Koncept, da so odnosi z javnostmi v osnovi gradnja in vzdrZzevanje odnosov z
razliénimi javnostmi, lo¢i odnose z javnostmi od ostalih disciplin in se izogne
njeni konfuznosti locevanja disciplin. Vendar pa se ta koncept v praksi sooca z
negativnimi implikacijami, ker danes postaja funkcija odnosov z javnostmi tudi
prodajna funkcija. Ce prodajno naravnanost vzamemo stran (ne glede na to, ali
prodajamo izdelek, idejo ali blagovno znamko), bodo odnosi z javnostmi nehali
obstajati kot neka celota. Preprosto ne bo potrebe po tem. Akademiki konstantno
i8¢ejo pravilno teorijo za odnose z javnostmi, ki bo eti¢no korektna in zato je
prakti¢ni aspekt odnosov z javnostmi s strani akademikov velikokrat podcenjen in
zanemarjen. Konceptualizacija odnosov z javnostmi se pogosto skriva v relativno

majhni in dokaj neustrezni teoriji (Makhotova 2008).

V svetu t. i. business-to-business (B2B) komunikacij je bitka med uporabo
odnosov z javnostmi in marketingom predmet konstantnih razprav. Glavno
vprasanje, ki se zastavlja, je vpraSanje povrnjene investicije glede na dolocen
finan¢ni vlozek (ang. Return on investment — ROI). Odnosi z javnostmi
poudarjajo pomen gradnje odnosov z razlicnimi javnostmi, med katerimi so prav
gotovo zelo pomembna javnost potrosniki. Marketing pa je bil vse do definiranja
marketinsSkih odnosov bolj usmerjen k doseganju prodajnih ciljev in dobicka za
organizacijo, kot pa k =zadovoljevanju potreb potrosnikov in vzpostavitvi
vzajemnih recipro¢nih odnosov. Akterji se morajo znati vziveti v potrebe drugega,
ga upostevati kot enakovrednega partnerja, mu zaupati, se prilagajati in

izpolnjevati obljube (Jardin 2006).

Razmerje med marketingom in odnosi z javnostmi sta skuSala utemeljiti tudi
Kotler in Mindak. Najprej sta identificirala podobnosti: »Marketing in odnosi z
javnostmi sta najpomembnej$i zunanji funkciji podjetja. Obe funkciji izhajata iz
zelje po zadovoljstvu zunanjih skupin. Cilja teh dveh funkcij pa sta razli¢na in
redkokdaj skladna. Marketing se poteguje za marketinSko usmeritev podjetja,

odnosi z javnostmi pa za usmerjenost podjetja k obCinstvu« (Harris 1991, 41).
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Kotler (v Harris 1991, 41) je dolocil pet modelov odnosov med marketingom in

odnosi z javnostmi:

1.Loceni funkciji. Tradicionalni pogled kaze, da sta marketing in odnosi z
javnostmi dve popolnoma razli¢ni funkciji v njunih perspektivah in

sposobnostih.

2.Marketing in odnosi z javnostmi sta loceni, a hkrati prekrivajoci se
funkciji. Ta pogled kaze na to, da gre za neodvisni enakovredni disciplini, ki

sta loCeni, vendar delujeta na enakem terenu.

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

korporativnemu marketingu.

4.0dnosi z javnostmi so dominantna funkcija. V tem primeru naj bi odnosi z

javnostmi nadzorovali delovanje marketinga.

5.Marketing in odnosi z javnostmi sta ista funkcija. Ta pogled kaze na to,

kako sta ti dve funkciji hitro sprejeli metodologijo in koncepte druge.

»V organizacijah se morajo odnosi z javnostmi pojaviti kot od marketinga
neodvisna disciplina. Nekatere organizacije lahko obe funkciji pozicionirajo v
enakem oddelku. Tako pozicioniranje ne bo Skodovalo nobeni funkciji, dokler
nobena ni podrejena drugi. Ce pride do podrejenosti, bo organizacija izgubila eno

od pomembnih komunikacijskih funkcij« (Grunig 1992, 20).

Zanimivi so rezultati Kitchenove raziskave (2004) o razmerjih med oddelki za
marketing in odnose z javnostmi, ki je bila leta 2004 opravljena v sedmih
britanskih podjetjih. V njej se je izkazalo, da se naloge teh dveh sluzb pogosto
prekrivajo. Ceprav so se vsi sodelujo¢i v anketi strinjali, da pomen odnosov z
javnostmi vse bolj narasca, so priznali, da v njihovih podjetjih kljub temu za
marketing Se vedno namenjajo obcutno vecji del proracuna. Trzniki so menili, da
sluzba za odnose z javnostmi zagotavlja pomembno podporo marketingu,
svetovalci za odnose z javnostmi pa so bili v nasprotju s tem prepricani, da so
marketinSke naloge zanje obrobnega pomena, in so opozarjali predvsem na druga
podrocja, kot so krizno komuniciranje, komunikacija z zaposlenimi in

komunikacija podjetja z razlicnimi zunanjimi javnostmi. Kljub temu pa so se
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udelezenci strinjali, da so odnosi z javnostmi del celovitega marketinSkega

komuniciranja (Theaker 2004).

V knjigi The Fall of Advertising and The Rise of PR avtorja Ries (2004, 172)
trdita, da ni neposredne korelacije med oglasevanjem in povecano prodajo.
Raziskava, v kateri so merili, katerih orodij se posluzujejo uspesne blagovne
znamke, je pokazala, /.../ da se bolj uspesni proizvodi posluzujejo ve¢inoma
tehnik odnosov z javnostmi. Avtorja navajata tudi, da je oglaSevanje bolj
ucinkovito pri upravljanju in vzdrzevanju ugleda blagovne znamke kot
ustvarjanju le-te. Oglasevanje je Ze v osnovi drago in se osredotoCa na
vplivanje neke vecje skupine ljudi, ne pa na komuniciranje bolj specificnih
sporocil ciljnim javnostim. Pravita, da sta recesija in finan¢na kriza zelo
vplivali na spremembo medijske potro$nje. Podjetja so cedalje bolj pazljiva,
kako in kam vlagajo svoj denar. Povecuje se potreba po manjSem vlozku
investiranja v oglasevanje, a hkrati je potreba po doseganju prodajnih ciljev Se
vedno velika. Zato se precej podjetij odmika od tradicionalnega oglaSevanja in
se osredoto¢ajo na odnose z javnostmi v namene promoviranja njihove
blagovne znamke in povecevanja prodaje (Ries 2004, 172). Odnosi z javnostmi
prispevajo k zavedanju blagovne znamke za specificne namene med ciljno
javnostjo. Se vedno pa obstaja veliko podjetij, ki ne vedo, kako maksimirati
rezultate. Sirjenje publicitete med ¢&im ve&jo javnostjo pripomore k
vzdrzevanju doloCenega nivoja zavednosti znamke. Avtorja pa sta mnenja, da
je oglasevanje pomembno, a zal Zivimo v ¢asu, ko je potrebno z denarjem
ravnati zelo preudarno in racionalno. Ko naj bi se ekonomija ponovno
stabilizirala, bo upravic¢ena vrnitev k tradicionalnem oglasevanju kot podpora
odnosom z javnostmi. V povezavi z odnosi z javnostmi bo oglaSevanje
okrepilo sporocila, ki so jih ze posredovali prek piarovskih kampanj to¢no
dolocenim javnostim. Tako bodo tudi investicije lazje merljive. Dokler pa si
ekonomija ne bo opomogla, je za dvig zavednosti blagovne znamke najboljsa
uporaba odnosov z javnostmi za graditev blagovne znamke in uporaba

oglasevanja oziroma trzenja za okrepitev le-te (Ries 2004, 173).

Dilenschneider (v Harris 1998, 14—15) je razlozil S§tiri razloge, zakaj se
oglasevalci za promocijo produkta/storitve bolj kot trzenja posluzujejo odnosov z

javnostmi:
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1. Potreba po zmanjSevanju stroSkov. Spremenjena svetovna ekonomija je
povzroc€ila teznjo po znizanju stroSkov, trzni oddelki pa iS¢ejo cenejSe poti do

ugodnih rezultatov.

2. Fragmentacija medijev. Mnozi¢no trZzenje so zamenjale trzne niSe. Da

dosezejo Siroko populacijo, se morajo posluzevati razli¢nih metod in medijev.

3. MnoZica oglasnih sporo¢il. Zelja, da postane sporoéilo v tej mnoZici oglasov

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

4. Vedno vecja konkurenca. Odnosi z javnostmi lahko pripeljejo potro$nika do

podjetja.

Po mnenju Huttona (1996) postajajo meje med trzenjem in odnosi z javnostmi
vedno bolj zabrisane. Dejstvo je, da ti dve disciplini ne moreta nastopati vec
neodvisno druga od druge, ¢e Zelimo doseci ¢im boljSe rezultate akcij trznega
komuniciranja. Danes morajo medijska podjetja konstantno slediti trendom in
pritisk, da ostanejo konkurencni, je ogromen. Nekateri strokovnjaki menijo, da
lahko odnosi z javnostmi kar najve¢ odnesejo od tega novega okolja. A da se
dosezejo cilje, morajo oddelki za odnose z javnostmi spremeniti nacin njihovega
dela, in sicer sta potrebna integrirano delovanje skupaj z ostalimi trznimi agenti
ter uporaba Ze obstojecih dobrih raziskovalnih tehnik z namenom doseci pozitiven

in ¢im vecji povratek vlozene investicije (Weiner 2005).

Leta 1990 se je marketing poskusal na novo opredeliti, kar je zaznamovalo pojav

naslednjih konceptov (Moss 2008):

= pojav okvirja MPR — CPR (trZenjski piar — korporativni piar) (Harris 1991),
* pojav IMC koncepta (integrirano trzno komuniciranje) (e.g. Duncan &
Caywood 1996),

* pojav odnosnega marketinga (Payne & Ballantyne 1991).

Vsi ti razvoji posredno ali neposredno vprasujejo neodvisnost in pozicijo/status
funkcije odnosov z javnostmi znotraj organizacij. Vecina literature o odnosu
med marketingom in odnosi z javnostmi se osredotoc¢a le na to, kakSen je odnos

med tema dvema disciplinama oziroma, kako naj bi bil razumljen, malo
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pozornost pa je namenjene vprasanju, zakaj je povezava teh dveh disciplin

taksna, kot je (Moss 2008).

Cornelissen in Lock (2000) sta definirala dve prevladujoci perspektivi
organizacijskih struktur, ki pomagata razumeti konceptualizacijo trzenja in

odnosov z javnostmi:

* perspektiva mo¢ — nadzor/strateSka odlocitev in

» kontingencna perspektiva.

Cornelissen in Lock (2000) sta ta okvir preoblikovala v smislu individualni
nadzor moci/izbire (ang. individual power-control/choice) ter paradigme
strukturne pogojenosti (ang. structural determinish paradigm) — obe ponujata
potencialno obrazlozitev odnosa med trzenjem in odnosi z javnostmi. Vecina
razlag odnosa med tema dvema disciplinama ponuja t. i. stati€éno perspektivo, ki
pa ne vkljuCuje oziroma odraza potencialnega vpliva sprememb v okolju in
strukturah. Trenutne razlage podcenjujejo potencialni vpliv vplivnih oseb in
vzpostavljenih odnosov med vpletenimi posamezniki. Potrebnih je Se vec raziskav
o povezavi med okoljskimi spremembami, organizacijskimi strukturami in

starejSim menedZmentom po svetu.

Raziskava, ki jo je Moss opravil, je bila izvedena izklju¢no za namene simpozija
BledCom (Moss 2008). Zakljucki raziskave so pokazali, da se za Cedalje vec
organizacij ta specificna funkcija odnosa med trZzenjem in odnosi z javnostmi
premika v smer bolj fleksibilnega in uravnoteZenega dogovora, temeljeCega na
spremembah v okolju in situacijskih spremenljivkah, s katerimi se sooca prav
vsaka organizacija ter delno tudi mo¢ in vpliv posameznika in skupine vpletenih

strokovnjakov (Moss 2008).
Konc¢ni zakljucki raziskave pa so bili (Moss 2008):

= (Obstajajo obcutno drugacne perspektive na pogled odnosa med trzenjem in

odnosi z javnostmi med agencijskimi praktiki in svetovalci odnosov z javnostmi.

* SploSno gledano imajo praktiki, ki se ukvarjajo s svetovanjem, veliko bolj

umirjen odnos do povezave med trzenjem in odnosi z javnostmi kot pa njihovi
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agencijski (ang. in-house) kolegi in tudi hitreje prepoznajo potrebo po tesni

povezanosti obeh disciplin, ¢e ne celo njuni integraciji.

= Zaenkrat obstaja malo dokazov o popolnoma integriranih komunikacijskih
oddelkih (IMC model). TrZenje, oglasevanje, odnosi z javnostmi in oglaSevanje
pod ¢rto so bili zastopani le v agencijah polnih storitev, kjer ti oddelki sodelujejo

kolaboracijsko in so vsi prisotni pri komunikacijskem planiranju.

» Malo dokazov je tudi o konfliktnem odnosu med praktiki trZzenja in odnosov z

javnostmi.

= Za Stevilne organizacije so se strukturne spremembe v zadnjem casu izrazile
v spremembi konfiguracije in delovanja funkcij trzenja in/ali odnosov z
javnostmi. V najbolj ekstremnih primerih sta obe funkciji izginili, saj so nekatera

podjetja zacela najemati zunanjo pomo¢ oziroma storitve (ang. outsourcing).

V reviji PR Week je Jardine (2006) objavil porocilo Trznokomunikacijski scenarij
za leto 2010, katerega avtor je Kitchen, profesor na Hull University Business
School v Veliki Britaniji. Napisal ga je na pobudo Instituta za odnose z javnostmi
v Angliji (ang. Chartered Institute of Public Relations — CIPR). V raziskavi je
sodelovalo ve¢ kot 100 starejSih marketinskih direktorjev, predmet raziskovanja
pa je bil vstop marketinga v odnose z javnostmi. Zakljucki raziskave so bili, da
bodo lahko naraS¢ajoco vlogo odnosov z javnostmi v trzenjskem spletu najbolje
izkoristili tisti praktiki odnosov z javnostmi, ki bodo v svojem delu adaptirali
trzno-orientiran pristop. Raziskava je tudi implicirala, da v Veliki Britaniji
oglasevanje trenutno predstavlja 40 % trzenjskih proracunov, ostalih 60 % pa
predstavljajo mediji pod ¢rto, kot so na primer pospeSevanje prodaje, direktni
marketing, odnosi z javnostmi in sponzorstva. Znotraj te skupine sta piar
blagovnih znamk in sponzorstvo najhitreje rasto¢i disciplini, katerih prihodki so
zrasli kar za 6,8 % od leta 2001. Ceprav je trenutno piar industrija manjsa od
direktnega marketinga ali pospeSevanja prodaje, se ta razmah pocasi zapira

(Kitchen v Jardine 2006).

Kitchen navaja napoved za leto 2012 in pravi, da ¢e se bodo trZzenjski odnosi z
javnostmi prilagodili, bo piar igral veliko vecjo vlogo v trznih strategijah, kot jo

igra sedaj. Namen trzenjskih odnosov z javnostmi je pridobivanje zavednosti,
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stimuliranje prodaje ter gradnja odnosov med blagovnimi znamkami in potro$niki.
Kitchen pravi, da naj praktiki odnosov z javnosti ne bi zagotavljali le medijske
publicitete, temve¢ naj bi imeli §irSi spekter dela. Danes pa morajo praktiki
odnosov z javnostmi predvsem razmisliti, do katere meje lahko gredo z uporabo

trzenjskih odnosov z javnostmi (Kitchen v Jardine 2006).

Tradicionalni praktiki odnosov z javnostmi bodo morali spremeniti svoje obcasno
ozke ideje o tem, kaj naj kampanja vkljucuje. Tako naj bi agencije za odnose z
javnostmi povecale svoj spekter storitev s Sirjenjem na druga podrocja, kot so
promocije in organizacije dogodkov. Nekateri vidijo tak pogled kot razvoj

trzenjskih odnosov z javnostmi, spet drugi kot groznjo (Jardine 2006).

Barbara Stopher (v Jardine 2006), predsednica CIPR trznokomunikacijske
skupine v Londonu, pravi, da veliko praktikov odnosov z javnostmi porablja
energijo v napacni smeri. »Agencije za odnose z javnostmi se Se vedno borijo za
svoj koti¢ek v industriji, namesto da bi vodile pot in prikazale, kako se lahko
dobro porabi tistih 60 % neoglasevalskih investicij. Praktiki odnosov z javnostmi
morajo znati demonstrirati, kako lahko dodajo vrednost trzenjski strategiji.«
Stopherjeva nadaljuje, da morajo biti »piarovei poduceni o trZzenju in morajo
govoriti o dobavljivih outputih /.../ TrZenjski odnosi z javnostmi pomenijo, da
naro¢niki vidijo odnose z javnostmi kot del celotne trzenjske strategije in ne le kot

nek dodatek«.

2.4 TEORETICNI VS. PRAKTICNI POGLED NA OBE DISCIPLINI V
DANASNJEM CASU

Teorij se posluzujejo tako znanstveniki, razli¢ni raziskovalci kot tudi praktiki
odnosov z javnostmi. Razlika je le v tem, da so njihove teorije specificne glede na
dane situacije in osnovane bolj glede na predhodne izkuSnje kot pa na raziskave.
Trdimo lahko torej, da imajo praktiki t. i. »working theories«, ki jim povedo,
kako reagirati, ko se organizacija soo¢i s komunikacijskim problemom oziroma

iS¢e najbolj ucinkovito strategijo« (Grunig 1992, 7).

Vedeti moramo, da je toliko razli¢nih spremenljivk in da en pristop ali ena teorija

nista nujno pravilna. Se ena stvar, ki nam je teorija ne da, je ta, da ne sledi
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spremembam v okolju. Dokler se u¢imo teorije, gre svet naprej in model lahko

postane nerelevanten (McKay 2009).

Poznamo dve ravni teorije, in sicer teorijo na ravni predpostavk ter teorijo na
ravni zakonov in trditev. Slednja je bolj poznana komunikacijskim praktikom.
Pregled literature prica, da je ve€ina prakse odnosov z javnostmi zgrajena na
predpostavkah, ki naredijo komuniciranje manj ucinkovito, kot bi lahko bilo, kar
je pripeljalo do nerealnih pri¢akovanj organizacijskega komuniciranja in omejilo

vrednost organizacije, ki ji sluzi (Grunig 1992, 7).

Grunig in White (1992, 32) pravita, da v praksi odnosi z javnostmi nimajo
konsistentne definicije. Delo praktikov odnosov z javnostmi je izjemno drugacno
od organizacije do organizacije ali od enega praktika do drugega. Zato se tudi
vecini kritikov delo praktikov odnosov z javnostmi ponekod zdi nenacelno,

neetiéno in neteoreti¢no.

Vsi strokovnjaki, tako s podrocja trzenja kot tudi odnosov z javnostmi, zagovarjajo svoje.
Verjamem, da ti dve stroki morata biti loc¢eni, hkrati pa mo¢no prepleteni. Dejansko je
pomembno, kakSen je output organizacije/podjetja in kako ta komunicira. Med teorijo in
prakso je neko nasprotje, saj se organizacije/podjetja spreminjajo, knjige pa ostajajo iste.
Zato je teorija le neka osnova, nek osnovni pogled, kako speljati komunikacijo znotraj
podjetja, pa je pa odvisno od internih in eksternih dejavnikov. Vedno pa naj bi bilo narejeno

tako, da je najboljSe za podjetje in njene deleznike (Salkic 2009).

Verci¢, L. Grunig in J. Grunig (2001, 676) so prepricani, da je odkrivanje vpliva,
ki ga imajo okoljske spremenljivke na prakso odnosov z javnostmi, klju¢nega
pomena za zadovoljevanje potreb praktikov. V €lanku Okvir za razumevanje in
izvajanje mednarodnih odnosov z javnostmi so na podlagi Grunigovega projekta
odli¢nosti (1992) opredelili /.../ pet okoljskih spremenljivk, ki jih praktiki
odnosov z javnostmi lahko uporabijo za oblikovanje strategij odnosov z
javnostmi, ki so specificne za doloceno drzavo. Te spremenljivke so politi¢na
ideologija, ekonomski sistem (vklju¢no s stopnjo ekonomskega razvoja drzave),
stopnja aktivizma (v kolikSnem obsegu lahko aktivisti izzovejo organizacije),

kultura in medijska kultura (narava medijskega okolja v dolo¢eni drzavi).

Akademiki nenehno iS¢ejo pravilno teorijo za odnose z javnostmi, ki bo eticno

korektna, in zato je prakti¢ni vidik odnosov z javnostmi s strani akademikov
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velikokrat podcenjen in zanemarjen. Pri odnosih z javnostmi pa bi izpostavila tudi
delovanje »zunaj trga dela«. Opazam namre¢ lo¢nico med odnosi z javnostmi in
trzenjskimi odnosi z javnostmi. Zdi se, da je zadnja leta trZzenje zakorakalo v
odnose z javnostmi zaradi potrebe po intergiranem, celostnem komuniciranju.
Tako smo letos prvi¢ zasledili piar kategorijo na oglasevalskem festivalu Zlati
Boben in tudi na kanskem oglasevalskem festivalu Cannes Lions. Ce pogledamo
velikega zmagovalca letoSnjega Cannesa, kampanjo za Tourism Queensland
»Best job in the world«, ali pa zmagovalca v kategoriji Integrated Lions,
kampanjo za »Baracka Obamo«, ugotovimo, da gre povsod za integrirane

kampanje, ki so v svoji osnovi piarovske.

Cedalje bolj pogosta je tudi uvedba oddelka za odnose z javnostmi na
oglasevalskih agencijah, obratno pa se tudi vse veC agencij za odnose z javnostmi

posluzuje oglasevalskih pristopov.
2.5 MARKETINSKI ODNOSI Z JAVNOSTMI (MPR)

V danasnjem casu, ko mo¢ oglaSevanja upada, ko oglasna sporocila vedno manj
prodrejo v potrosnikovo zavest in so tudi cenovno vedno manj ugodna, Stevilna
podjetja vedno bolj posegajo po trzenjskih odnosih z javnostmi, ki se pojavljajo
kot del akcij trznega komuniciranja ali pa tudi kot samostojno orodje za dosego
trznih ali poslovnih ciljev (Kitchen 1995). Kitchen pravi, »da je vloga trzenjskih
odnosov z javnostmi Se vedno predmet debate Stevilnih strokovnjakov« (Kitchen

1995, 72).

Kljucni avtor trzenjskih odnosov z javnostmi je Harris (2006), ki v knjigi The
Marketer's Guide to Public Relations in the 21st Century pravi, da so trzenjski
odnosi z javnostmi proces planiranja, izvajanja in ovrednotenja programov za
spodbujanje prodaje in zadovoljstvo potrosnikov prek kredibilnega komuniciranja
informacij in impresij, ki identificirajo organizacije in njihove proizvode s
potrebami, hotenji, prepri¢anji in interesi potroSnikov. Harris enaci trZenjske
odnose z javnostmi (MPR) z integriranim trzenjskim komuniciranjem (IMC).
Integrirano trzenjsko komuniciranje definira kot »proces upravljanja vseh virov
informacij o proizvodu/ storitvi, katerim je potroSnik izpostavljen, kar napelje

potros$nika k nakupu in ohranja njegovo lojalnost« (Harris 2006). Harris navaja,
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da ¢e MPR obravnavamo zgolj kot del odnosov z javnostmi, potem enacenje MPR
in IMC ni problemati¢no. Narobe pa bi bilo, ¢e bi odnose z javnostmi enacili z
integriranim trznim komuniciranjem. Korist integriranega trznega komuniciranja
izhaja iz sinergije oziroma predpostavke, da je celota ve¢ kot vsota delov. Harris
(2006) pravi, da Ce so vsa sporocila, ki se nanaSajo na blagovno znamko oziroma
podjetje, stratesko koordinirana, je ucinek vecji kot, ¢e so oglasevanje, promocija,
prodaja ter odnosi z javnostmi planirani in izvajani neodvisno vsak zase, pri
¢emer potem vsako podroc¢je tekmuje z drugim za finance in moc¢, v nekaterih
primerih pa pride celo do posiljanja konfliktnih sporocil. Harris (2006) tako Se
vedno zagovarja vlogo odnosov z javnostmi kot loceno disciplino od trzenja in
obenem poudarja, da bi tako trzenjski odnosi z javnostmi kot tudi korporativni

odnosi z javnostmi morali postati samostojni, neodvisni disciplini.

V clanku Marketing PR Revolution: how will professionals navigate the new
landscape? Weiner (2005) pravi, da nove tehnologije in metodologije skupaj z
jasnim trznim imperativom silijo odlo¢evalce v trznokomunikacijskih procesih k
uporabi novih kanalov. In ¢e dodamo $e povecano uporabo medijev in poslovno
ekonomijo, ki tezi k povrnjeni investiciji ter dobickonostnosti, dobimo
spremenjeno trzno panogo, ki stremi k trzenjskim odnosom z javnostmi. Vendar
pa novo okolje predstavlja tako priloznosti kot tudi tveganja. Avtor trdi, da so
klasi¢ni odnosi z javnostmi, kot jih poznamo, zgodovina. V ospredje prihajajo
trzenjski odnosi z javnostmi, ki imajo Stevilne prednosti. Ti spodrivajo »placane

medije«, saj nudijo tisto, kar jim oglasevalci zavidajo.
Nekaj prednosti trzenjskih odnosov z javnostmi (Weiner 2005):

= vecja medijska vkljucenost potrosnikov,

= vecja kredibilnost sporo¢il,

* moznost ciljnega komuniciranja,

* moznost vplivanja na mnenjske voditelje in postavljavce trendov ter

= preverjeno sporoCanje prek ekonomsko racionalnih in ucinkovitih

komunikacijskih kanalov.

Zastavlja se vprasanje, kako lahko praktiki odnosov z javnostmi krmarijo skozi te
nove poti. Nekatera podjetja in blagovne znamke spremembe pozdravljajo — skozi

nove aplikacije raziskav odnosov z javnostmi in naprednih statisti¢nih analiz je
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mozno jasno prikazati, da odnosi z javnostmi lahko doprinesejo k prodajnim
uspehom in velikim povratkom investiciji, tako da imajo podjetja kljub manjSim
marketinskim stroSkom Se vedno mocne poslovne rezultate, kot je na primer
prodaja. Glede na raziskavo 250 marketinskih direktorjev, ki jo je opravilo
podjetje Patrick Marketing Group, marketinski direktorji nameravajo povisati

piarovske proracune (Weiner 2005).

Institut za odnose z javnostmi v Angliji (CIPR) je v reviji PR Week UK leta 2006
objavil, da trzenjski odnosi z javnostmi povzro€ajo katalizator sprememb — v
smislu snovanja kampanj in razdeljevanja marketinskih proracunov. Odkar je
Schultz (1997), avtor knjige The New Marketing Paradigm, leta 1993 vkoval
frazo »integrirani marketing«, si je piarovska industrija prizadevala ta koncept
obrniti v svoj prid. Odnosi z javnostmi dosezejo uspeh le takrat, ko je piar viden
kot enakovreden partner. Glede na raziskavo CIPR se je pojavil manjkajo¢ delcek
marketinSke sestavljanke, ki bi lahko pomagal industriji zagotoviti boljSe povratke
investicij: koncept, ki zdruzuje pospeSevanje prodaje, direktni marketing,
oglasevanje in odnose z javnostmi in v katerem odnosi z javnostmi lahko
prevzamejo vodilno vlogo. Trzenjski odnosi z javnostmi so definirani kot
»uporaba piarovskih strategij in tehnik z namenom doseci trzne cilje« in CIPR ta

koncept promovira kot osnovo za uspesno prakso v prihodnje (Jardine 2006).
2.6 INTEGRIRANO TRZNO KOMUNICIRANJE (IMC)

Integrirano trzno komuniciranje je koncept devetdesetih let in je nujna praksa 21.
stoletja za vse, ki zelijo na trgu preziveti. Schultz (1997) pravi, da se proces
integriranega trZznega komuniciranja zacne s poslovnim problemom. IMC ne
predvideva oglasevalske resitve, temveC si vzame Cas za raziskave in koncno
oblikuje integrirano strategijo, ki postavi vse elemente na svoje mesto, preden

zacne s komuniciranjem s potro$niki.

»Veliko podjetij pricakuje, da se bodo z ustanovitvijo velikega oddelka za
marketing na trgu odrezali bolje. Vendar pa reSitev ni le v velikem in mo¢nem
oddelku za marketing — reSitev je v kombiniranju in zdruzevanju trZenjskih
aktivnosti z drugimi oddelki« (Hulbert in drugi 2003). Revija Advertising Age

vidi integrirano trzno komuniciranje kot proces zdruzevanja razli¢nih funkcij, ki
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lahko vkljucujejo oglasevanje, pospeSevanje prodaje in direktni marketing v
program, ki je Cist in konsistenten, njegov rezultat pa je maksimalen ucinek

(Fawcett 2003).

Hutton (1996, 210) pravi, da so bile v preteklosti neuspeSne tiste akcije trznega
komuniciranja, ki niso vsebovale integriranega koncepta. V svojem modelu je
predstavil vse elemente, ki so vpleteni v akcijah integriranega trznega
komuniciranja, in njihove medsebojne odnose. Hutton (1996, 210) meni, da so
verjetno le redki posamezniki, ki se ne bi strinjali, da imajo odnosi z javnostmi in
trzenje veliko skupnega / ... / Ti dve disciplini ne moreta ve¢ nastopati neodvisno

druga od druge, ¢e Zelimo doseci ¢im boljSe rezultate akcij trznega komuniciranja.

Slika 2.1: Odnosi med elementi integriranega trznega komuniciranja

Odnosi z javnostmi
Trzno komuniciranje

Oglasevanje

(d)

TrZenje

Vir: Hutton (1996, 210).

a — korporativno oglasevanje; b — prodajno osebje in kanali trznega komuniciranja,
embalaza, neposredno trzenje, pospesevanje prodaje ...; ¢ — distribucija, logistika,
dolocanje cen izdelkov, uvajanje novih izdelkov ...; d — odnosi z delezniki,
lokalnimi skupnostmi, interno javnostjo, vladnimi organizacijami, mediji, krizno
komuniciranje, korporativna identiteta ...; e — publiciteta izdelka, publikacije in
ostale tiskovine, del odnosov z mediji, del korporativne identitete, sponzoriranje

...; f—tradicionalno oglasevanje prek mnozi¢nih medijev.
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Integrirano trzno komuniciranje ima Stevilne prednosti (Hutton 1996, 210):

* potrosnikom prenese jasno in skladno sporocilo, ki je ucinkovito in

uspesno;
= uspesno si utira pot v vedno bolj zmedenem oglaSevalskem okolju;

= vzgaja oziroma gradi dialog med potroSnikom in podjetjem — ne

komunicira zgolj podjetje s potroSnikom, temvec tudi potrosnik s podjetjem;

» interakcija med potroSnikom in podjetjem dolgoro¢no zgradi zaupanje v

blagovno znamko.

Vizualna podoba, komunikacijska orodja odnosov z javnostmi, oglaSevanje,
direktni marketing in druga orodja trZznega komuniciranja ter medosebno
komuniciranje so glavne poti, po katerih organizacija posilja sporocila o sebi
zunanjem svetu. Ker imajo ta podro¢ja mocan vpliv na podobo, ugled in gradnjo
odnosov, vitalnih za organizacijo, je treba z njimi tudi ustrezno upravljati. Za
doseganje konsistentnosti in strokovne uc¢inkovitosti pa je ta podrocja treba tudi
integrirati. Integracija je lahko izvedbena ali naértovana. Izvedbena integracija
se prenaSa prek istih graficnih simbolov, tona sporoCil in drugih izvedbenih
elementov v komuniciranju, nacrtovana integracija pa predvideva skupno

nacrtovanje komunikacijskih programov (Petrison 1996, 154; Drobis 1997, 6).

2.7 VSTOP PIAR DISCIPLINE NA OGLASEVALSKIH FESTIVALIH

Naras¢ajoco vlogo odnosov z javnostmi lahko vidimo tudi pri raznih mednarodnih
oglaSevalskih festivalih. Kot primer navajam slovenski mednarodni oglaSevalski
festival Zlati boben in oglasevalski festival Kanski levi, ki sta letos na festivalih

uvedla piar kategorijo.
Zlati boben

Ustvarjalci Marketing Magazina so bili nosilci prvega oglasevalskega festivala
Zlati boben po osamosvojitvi Slovenije. Prvi festival je bil pravzaprav pregled
oglaSevalske produkcije v samostojni Sloveniji, kasneje pa se je pokazala teznja

po razsiritvi festivala in Zlati boben je postal mednarodni oglasevalski festival.
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Poseben ponos tega festivala je, da je to ena redkih slovenskih blagovnih znamk,
ki je v mednarodnem prostoru ta trenutek prepoznavna in cenjena in je prakticno
drugi najvecji oglaSevalski festival v Evropi. Ena od novosti letoSnjega Zlatega
bobna, ze kar Sestnajstega zapored, je bila ta, da so prvi¢ uvedli kategorijo

odnosov z javnostmi kot enakovredno tekmovalno kategorijo (Kruhar 2009, 28).

»K umestitvi odnosov z javnostmi med tekmovalne kategorije so jih vodili trije

razlogi,« pravi Apih (v Kruhar 2009, 28), predsednik festivala Zlati boben:

Prvi je zagotovo oglasevalski festival Cannes — Ze od nekdaj se je gradil neki antagonizem
med oglasevanjem in piarjem in tezko je bilo najti skupni jezik. Zdaj je prislo do tega, da so
integrativni procesi s prepletanjem drugih pristopov do media inZeniringa postali tako moc¢ni,
da so vse velike nagrade zadnjega Casa pobrale akcije, v katerih se prepleta piar in
oglasevanje. Oba velika zmagovalca Cannesa sta piar, tako »Najbolj$a sluzba na svetu« kot
»Ameriske predsedniske volitve«. In ravno do te meSanice prihaja tudi pri nas. Hkrati je do
zavedanja o integraciji prislo tudi na drugi strani, v piarju, saj danes agencije za odnose z
javnostmi razvijajo oglasevalski pristop in obratno, skoraj vse oglasevalske agencije imajo
svoje piar oddelke. Zato tudi ni bilo tezko dobiti sogovornikov in soorganizatorjev, ki so se
odzvali na novo tekmovalno kategorijo odnosov z javnostmi na oglasevalskem festivalu Zlati
boben. Ta mocna integracija je torej drugi razlog za odlocitev glede piarja. Poleg tega pa smo
potrebovali Se dodaten trzni prostor, saj organizatorji ra¢unajo, da bodo na ta nacin

kompenzirali dolocen izpad prihodkov (Apih v Kruhar 2009, 30).

Dan, ki je bil posvecen odnosom z javnostmi, so organizatorji poimenovali PR
premiera. Ta dan je bil tudi tekmovalno obarvan, saj so projekti tekmovali v 19
kategorijah, najboljsi trije v posameznih kategorijah pa so doziveli premiero na
velikem festivalskem platnu. Predsednik piar zirije dr. Ver¢i¢ (v Hren 2009, 4)
pravi: »Zirija je iskala presezke in nove nacine, s katerimi odnosi z javnostmi
ustvarjajo dodano vrednost. Zmagovite kanske oglasevalske kampanje so bile v
svojem jedru piarovske«. Ravno zato so se organizatorji Zlatega bobna odlo¢ili,
da letos izpostavijo projekte, ki so bili u¢inkoviti zaradi pozitivnih ucinkov
prepletenosti komunikacijskih orodij in praks. Ver¢i¢ (v Hren 2009, 4) Se
poudarja, da je bila dodana vrednost letoSnjega Zlatega bobna tudi sodelovanje z
uglednimi strokovnjaki odnosov z javnostmi, kot sta Mark Weiner in Brad
Staples. Brad Staples (v Hren 2009, 4), direktor agencije APCO Worldwide za
regijo EMEA, pravi, »da je sodelovanje piar stroke na oglasevalskem festivalu

posledica dolgorocnega trenda zblizevanja komunikacijskih praks«. Ob tem pa se
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zastavlja vprasanje, ali se bo trend zdruZevanja komunikacijskih praks nadaljeval
tudi na konferencah odnosov z javnostmi ter ali bodo na njih poseben prostor in

¢as namenili povezovanju in ustvarjanju sinergij z oglasevanjem.

KansKki levi

Tudi na mednarodnem oglasevalskem festivalu Kanski levi so se za kanske leve
letos prvi¢ potegovale piar akcije. Kot je povedal glavni direktor festivala Cannes
Lions Phillip Thomas, se je letos za »PR leve« potegovalo 431 del 239 podjetij iz
48 drzav. Veliko nagrado za kategorijo odnosi z javnostmi je prejela najbolj
odmevna akcija leta »Najboljsa sluzba na svetu«, ki jo je pripravilo turisti¢no
zdruzenje avstralske zvezne drzave Queensland. (Marketing Magazin 2009). S
tem, da so dodali »PR leve« k Ze obstojec¢im kategorijam, kot so film, tisk, zunanji
mediji, mediji, promocije, dizajn, splet, direktni marketing, radio, titanium ter
integrirani levi, so zagotovili, da je na festivalu Kanski levi zastopana celotna
oglasevalska in komunikacijska industrija. PR levi so predstavljali kreativno rabo
upravljanja ugleda (ang. reputation management) z gradnjo zaupanja in
razumevanja med posamezniki, podjetji/organizacijami in javnostjo. Direktor
festivala Kanski levi Thomas je Se dodal, da je bila uvedba piar kategorije na
kanskem festivalu v njithovem planu ze kar nekaj ¢asa in da tako kot vsaka nova
kategorija potrebuje nekaj Casa, da se pozicionira v skladu s pricakovanji.
Zakljucil je, da je bil ravno pravi €as za pozicioniranje odnosov z javnostmi

(Cannes Lions 2009).
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3 POJAV INTERNETA

3.1 POJAV INTERNETA IN NOVA PRAVILA MARKETINGA IN ODNOSOV
Z JAVNOSTMI

»Dejstvo je, da je internet temeljito spremenil na¢in medsebojnega komuniciranja,
mocno pa je vplival tudi na to, kako podjetja komunicirajo z obstojeimi in
potencialnimi kupci. Ce je $e pred nekaj leti veljalo, da so trzniki svoja sporo¢ila
posredovali v medije prek dragega oglasevanja in objav v medijih, /.../ so se
pravila zdaj povsem spremenila« (Scott 2007, 28). Ameriski marketinski strateg
Scott, avtor knjige Nova pravila marketinga in odnosov z javnostmi, je prepric¢an,
da stara pravila trzenja in piarja izgubljajo svoj pomen, zato je za trznike in
piarovce nujno, da najdejo nacine, kako se znajti v poplavi novih medijev. Zaton
tradicionalnih medijev pomeni nove priloznosti za §tevilna majhna podjetja in
neodvisne strokovnjake, ki Zelijo svoje niSne trge doseci ucinkovito, predvsem pa
poceni. Scott (2007, 6—7) svetuje, naj se podjetja bolj kot na bombardiranje
potroS$nikov z oglasi, ki jih ti zlahka prezrejo, osredotocajo na to, da posljejo
pravo sporocilo pravim ljudem ob pravem ¢asu. Dodaja Se, da danes ljudje Zelijo

informacije, interakcijo in izbiro.

Preden je prislo do pojava interneta, sta bili le dve moznosti pridobivanja pozornosti
potrosnikov: zakup dragega oglasnega prostora ali pa naproSanje raznih medijev za objavo
sporo¢il. Vendar pa je pojav interneta stvari olajSal, saj se lahko vsebine, ki jih potro$niki
zelijo uporabiti, pojavijo na internetu /.../ Spremenila so se tudi orodja za trzno
komuniciranje in odnose z javnostmi. Internet je definitivno spremenil pravila trzenja in
odnosov z javnostmi in tudi meje na internetu med tema dvema disciplinama so zbledele in

postale skoraj neprepoznavne (Scott 2007, 5).

Ko razvijamo trZenjski in piarovski nacrt, je najpomembnejSe, da se ne
osredoto¢imo na izdelke, temve¢ na potroSnike nasih izdelkov. Klasi¢na teorija
trzenja v ospredje postavlja 4 P-je (izdelek, cena, prodajna pot in trzno
komuniciranje/promocija), vendar pa Scott (2007, 114) pravi, da je upoStevanje
modela 4 P-jev na spletu vsekakor premalo: »Ce Zelimo na spletu uspeti, je treba
upostevati nova pravila trZzenja in odnosov z javnostmi ter se skladno s cilji
organizacije osredotoditi na potro$nike. Sele ko se potrosnika identificira, se lahko

zacne kreirati spletna vsebina in doseg potrosnikov«. UspeSne trzenjske in
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piarovske kampanje najveckrat uspejo zaradi dobro profiliranih in klasificiranih
potro$nikov. Scott tudi navaja, da je trZzenje ve¢ kot zgolj oglaSevanje, odnosi z
javnostmi pa so ve¢ kot le pridobivanje medijske publicitete. »Potrosniki si zelijo
vkljuCevanja in participacije, ne pa zgolj propagande. Internetu je treba pripisati
pomembno vlogo pri kreiranju trznih strategij, saj je vsebina na spletu izjemnega
pomena« (Scott 2007, 26). V t. i. e-trZzenjskem spletu idej organizacije svoje
delovanje in specializacije prikazujejo na spletu preko spletnih strani, blogov, e-
knjig in drugih spletnih sporocil za javnost, ki se osredotocajo na potrosnikove
potrebe. Vsi ti mediji organizacijam omogocajo, da prava sporocila pridejo do
potrosnikov prav tam, kjer so potrosniki najbolj dovzetni za prejemanje sporocil.
Splet tudi ponuja moznost interakcije med ljudmi in participacije v pogovorih, na
primer na blogih, forumih, klepetalnicah in socialnih mrezah. Kar vse te tehnike
povezuje, je to, da se organizacije obnasajo kot zalozniki — kreirajo vsebino, ki so

jo potrosniki pripravljeni porabiti (Scott 2007, 35).

Scott (2007, 24) pravi, da je splet vplival tudi na spremembo sporocil za javnost.
Danes trzni strokovnjaki in praktiki odnosov z javnostmi uporabljajo sporocila za
javnost za neposreden doseg potrosnikov. Odnosi z mediji so izjemnega pomena,
tradicionalni mediji in tisk pa morajo Se vedno biti del komunikacijske strategije.
Scott poudarja, da primarna javnost sedaj niso ve¢ zgolj novinarji, temvec je to
velika masa ljudi na spletu. To so ljudje, ki brskajo po internetu in uporabljajo
iskalnike ter RSS (ang. Really Simple Syndication). Internet je omogocil, da je
komuniciranje z novinarji in uredniki izjemno enostavno, vendar pa je postalo v
poplavi spletnih metod izjemno zahtevno postati opazen. Zal pa praktiki odnosov
z javnostmi prepogosto bombardirajo novinarje z nerelevantnimi, neizbranimi in
brezciljnimi sporo¢ili za javnost, zato so postali sinonim za »spammarje«. Ce je
prej veljalo, da se sporocila za javnost poslje Stevilnim medijem (brez poznavanja,
katero podro¢je novinar pokriva), danes to ne velja ve¢. Sedaj je pomembna

gradnja dolgoro¢nih odnosov z novinatji.

Tradicionalne piar tehnike so postale neucinkovite in v ¢asu interneta veljajo nova

pravila za odnose z mediji (Scott 2007, 64):

* neusmerjena sporo€ila in sporocila, poslana novinarjem, ki doloCenega

podrocja ne pokrivajo, so nezazelena posta;
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» novinarji, ki pokrivajo dolo¢eno podrocje, so seznanjeni z blogi in drugimi

spletnimi portali, ki odrazajo videnje organizacije;

= pomembna je dvosmerna in proaktivna komunikacija med organizacijo in

novinarji,
* pomembna je gradnja dolgoro¢nih osebnih odnosov z novinarji;
* novinarji Zelijo veliko spletne vsebine in tudi RSS;

= ciljati je treba na posameznega novinarja in mu poslati poosebljeno sporocilo,

narejeno po novinarjevih zahtevah/potrebah.

Naloga odnosov z javnostmi je sicer zagotavljati vsebino, v prihodnosti pa bosta
kljuéni hitrost objavljanja pomembnih in to¢nih informacij ter uporaba sodobnih
komunikacijskih orodij, in sicer na bolj izviren nacin, kot bo to pocela
konkurenca. Klasi¢na sporoc€ila za javnost in novinarska sredi§¢a podjetij bodo
morala biti optimizirana za iskalnike, ponujati bodo morala Siroko vsebino,
obogateno s posnetki, povezavami do blogov, podcastov, forumov in spletnih
skupnosti. Velika ve¢ina uporabnikov za pridobivanje informacij uporablja
spletne iskalnike, zato je osnovni pogoj za komuniciranje tudi ta, da ima podjetje
dobro optimizirano spletno stran in podstrani, tako da jo iskalci lahko najdejo. Ce
stran ni dobro optimizirana, bo komuniciranje zaman. Uporabniki bodo odsli h
konkurenci in naslednji¢ ne bodo ve¢ iskali strani tega podjetja, ampak bodo ze v

osnovi iskali konkurenéno (Hocevar 2009).

Pri opisovanju spletnega marketinga se Scott e posebej ustavi prav pri spletnih
iskalnikih in optimizaciji. Ta spletna orodja pripomorejo k visji pozicioniranosti
med zadetki na iskalniku, kar pripomore k boljSi izpostavljenosti organizacije
oziroma njenem priklicu. Slednje naj bi vsaka organizacija dobro poznala in

uporabljala (Scott 2007, 248):

» Spletni iskalnik (ang. Search Engine Marketing) — uporaba iskalnikov za
namene direktnega ciljanja na potrosnike. Gre za spletne iskalnike, kot so

Google, Yahoo! in podobni iskalniki.
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= Optimizacija spletnih iskalnikov (ang. Search Engine Optimization —
SEO) — besede na spletni strani, blogu ali drugi spletni vsebini se hitreje

najdejo in so med zadetki ¢im vi§je pozicionirane.

* Oglasevanje na spletnih iskalnikih (ang. Search Engine Advertising) — o
taki vrsti oglaSevanja govorimo, ko trzniki placajo za oglaSevanje med
prikazanimi zadetki na iskalniku, ki so v povezavi z iskano besedo oz.
besedno zvezo. To je prepoznavno pod imenom »sponzorirane povezavex,
kot sta na primer Google AdWords in Yahoo. Pozicioniranje med zadetki

glede na klju¢ne besede je odvisno od cene glede na klik oziroma prikaz.

Janez Rakuscek (v Tadel 2009, 12), vodja kreativnega oddelka pri oglaSevalski
agenciji Luna/TBWA, trdi, da je kljub trendu padanja oglasevalskih vlaganj v
vseh kategorijah in medijih v ZDA v zadnjem letu prislo do 40-odstotne rasti

spletnega video oglasevanja.

Slovenija precej predvidljivo sledi trendom, ki se dogajajo v tujini, tudi s podrocja spleta.
/.../ Glede spletnega oglasevanja se mi zdi, da Slovenija Se vedno iSce svoj poslovni model.
Najprej so se razmnozile pasice (bannerji), ki so kasneje postale dinami¢ne, potem so prisla
druzabna omrezja, zdaj je spletni video — vse to so Se vedno bolj kot kaj drugega predvsem
poskusi, kako iz interneta narediti etabiliran oglasevalski kanal s svojimi pravili, ki jih
poznajo vsi, in ki temelji na jasnem poslovnem modelu, v katerem se ve, kak$no razmerje
med vloZenim denarjem in zasluzkom lahko pri¢akujes. Tega modela internet enostavno Se ni

nasel (Rakuscek v Tadel 2009, 12).

3.2 VIRALNI MARKETING

Za trznike je splet odlicen medij tudi zaradi enostavnega Sirjenja imena
organizacije ali priljubljenosti blagovne znamke, ki je lahko celo popolnoma
brezplacno in nevedno. Pojav, ko drugi ljudje Sirijjo zgodbo, se imenuje viralni
marketing. Vecina viralnih fenomenov se zgodi nepredvidljivo in nedolzno. Med
tovrstno Sirjenje spadajo video objave, ko ena oseba poslje video drugi osebi s
preprostim namenom zabavati se in ta druga oseba poslje video tretji osebi in tako
dalje. Izziv oziroma problem, s katerim se trzniki srecujejo, je ta, kako
nadzorovati oziroma ustaviti tovrstno viralno Sirjenje sporocil (Scott 2007, 92).
Nekateri celo trdijo, da so viralne kampanje zelo uspesne, Se vec, obstajajo celo

agencije, ki so specializirane za viralni marketing. Kljub temu pogosto ravno to
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spodleti in kampanja ne dozivi zelenega ucinka oziroma ima lahko celo negativne
ucinke na ugled organizacije. Scott (2007, 93) meni, da je skoraj nemogoce
ustvariti spletni trzenjski program, ki se bo zagotovo $iril viralno. Zal pa se
dandanes premalo trznikov zaveda pomena spleta, natan¢neje moci blogov in
blogosfere. Trzniki morajo biti seznanjeni, kako je njihova organizacija ali

blagovna znamka predstavljena na spletu in kaj se z njo dogaja.

Pri viralnem marketingu je pomembno identificirati tiste vplivne posameznike ali
skupine, ki vplivajo na ostale. Ameriska piar agencija Burston — Marsella je te

posameznike imenovala »e-influentors« (Scott 2007, 99).

Med trzniki je bitka, kdo si lasti projekt viralnega marketinga. Menedzerji podjetij in
upravitelji blagovnih znamk imajo veliko marketinskih agencij, ki delajo za njih, in vsaka
agencija se sooca s konkurenco. Pojavlja se Cedalje vecji pritisk, kako ostati kreativen in
inovativen v svojem delovanju. V marketingu se vedno iscejo osebe, ki znajo pokazati
iniciativo in hkrati ¢im nizjo stroSkovno investicijo. In ni presenetljivo, da je viralni

marketing postal novi »buzzword« v trzenju (Goldsmith 2002, 2).
3.3 DRUZBENA OMREZJA

Druzbena omreZzja so $e eno spletno orodje za trzenje in odnose z javnostmi, ki jih
ne gre spregledati. Ta so v zadnjih nekaj letih doZivela izjemen porast.
Priljubljenost spletnih mrez, kot so Facebook, Myspace, Twitter, LinkedIn,
Second Life in Bebo, je fenomenalna. Raziskava ComSore Media Metrix navaja,
da je imel Myspace avgusta 2006 kar 55 milijonov uporabnikov, Facebook pa
celo okoli 250.000 novih uporabnikov vsak dan vse od januarja 2007. Spletne
mreze omogocajo, da si izmenjujejo datoteke, slike, posnetke, komentarje, so v

stiku s prijatelji in navezujejo nove stike.

Trzenje in odnosi z javnostmi se bosta na spletu Se naprej razvijala in to kar prece;j
hitro. Pri novih socialnih mrezah je velikokrat treba prevzeti iniciativo in
poskusiti, saj nih¢e ravno ne ve, ali se bo neko socialno omrezje prijelo in
populariziralo ali ne. Da je marsikdaj treba poskusiti in biti v €asu s trendi, je
nekaks$no nacelo pri novih medijih — v njih je participacija potrebna in in se

pogosto odraza v Stevilnih prednostih (Scott 2007, 230).

39



Ceprav se spremembe in izbolj$ave tradicionalnih mnoZi¢nih medijev neprestano
pojavljajo, se pojavlja nova smernica, ki zdruzuje ucinkovitost tradicionalnih
mnozi¢nih medijev in marketinski potencial »enega z drugim«. Viden prehod k
interaktivnosti medijev naj bi se najpomembneje zrcalil v internetu in Se
nekaterih drugih oblikah. Omenjeni novi mediji sprozajo vprasanja, na kakSen
nacin lahko oglasevalci in trzniki sodelujejo pri razvoju tovrstnih medijev in kako
najbolj u€inkovito in uspesno oglasevati v poplavi novih medijev, pojavljajo pa se
tudi vpraSanja glede dinamike potro$nikovega dojemanja in uporabe interaktivnih

medijev (Scott 2007).

Za podjetja je postal zelo zanimiv t. i. Second Life oz. virtualni 3D svet. Gre za virtualni svet
z ve¢ kot milijonom virtualnih prebivalcev, ekonomijo, ki temelji na posebni virtualni valuti,
in kjer se odvija pravo virtualno zivljenje. Podjetja so prepoznala priloZnost za promocijo, saj
je priljubljenost izjemno narascala. Kot zanimivost imajo nekatera vecja podjetja v Secon

Life-u tudi piar oddelek /.../ in tam celo vodijo novinarske konference (Scott 2007, 241).
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4 SPREMEMENJEN SODOBNI POTROSNIK

Premik trzne moci je od proizvajalca preSel k drugim udelezencem trznega procesa, danes
in v prihodnosti pa vse bolj prehaja na stran koncnega udelezenca sistema — sodobnega
potro$nika. In prav tu se kaze potreba po spremembi oziroma prilagoditvi tradicionalnega
trzenja, ki je nastalo v 50-ih letih in se v skoraj nespremenjeni obliki pogosto uporablja Se
danes. Pojavljajo se namre¢ nove trzne zahteve z razlicnimi nivoji trzne moci, ki so
prilagojeni razli¢nim udelezencem procesa. Klasi¢ni marketinski model bo najverjetneje Se
naprej uspe$no deloval na nekaterih podrocjih, zlasti na podrocju izdelkov Siroke
potroSnje, sicer pa je njegova ucinkovitost v lu¢i sodobnih sprememb zelo vprasljiva

(Schultz 2003, 20).

S pojavom interaktivnih omreZzij, komunikacijskih sistemov in komercializacijo
interneta v 90-ih se je vloga potros$nika bistveno izboljSala. Z moznostjo dostopa
in uporabe informacijske tehnologije ima potrosnik dostop do bistveno boljsega
poznavanja in znanja o trziS¢u kot kdajkoli prej. Prav znanje pa je tisto, ki
simbolizira njegovo moc¢ in prevlado na trziscu (Schultz 2003, 21). Pestra izbira in
Stevilni nadomestki oziroma alternative dajejo sodobnemu potros$niku Se dodatno
moc¢, kar posledi¢no vpliva na delovanje organizacij. PotroSnikova naraSc¢ajoca
moc¢ in bistveno pomembnejSa vloga zahtevata trzni sistem, ki bo usklajen ne
zgolj s cilji organizacije, temve¢ tudi s potroSnikovimi zeljami in potrebami.
»Sodobna razli¢ica namre¢ zagovarja zadovoljitev potro$nikovih interesov z
oblikovanjem prilagojene trzne organizacije, ne pa zgolj z implementacijo tak$ne

oblike trzenja, ki je za organizacijo najbolj ekonomi¢na« (Schutz 2003, 22—24).

Schutz (2003, 24) navaja interaktivni trzni sistem, ki je v koraku z 21. stoletjem.
Ta temelji na prednostih uporabe interaktivne tehnologije in omrezij za
potrodnika. Ceprav ostaja dejstvo, da vsi potrosniki nimajo dostopa do tovrstne
tehnologije ali pa njenih zmogljivosti ne izkoriS¢ajo povsem, je smer razvoja
jasna. Potrosnik je najpomembnejsi element na trziS¢u v 21. stoletju. Ta lahko
dostopa in si pridobi izdelke, storitve, primerjave, informacije in znanje po lastni
zelji, potrebi in presoji in ne ve¢ po presoji trznika. Danes ima vpliv, mo¢ in
sposobnost kupovati v kateremkoli sistemu in na kateremkoli trgu, ki zanj
predstavlja najvecjo vrednost. Vse omejeno pa predstavlja popolnoma nov izziv
za tradicionalne oblike trznega komuniciranja, ki so v uporabi. Ker potro$niki

lahko prostovoljno dostopajo do informacij, hkrati pa trzniki dobivajo posluh za
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njihove potrebe in Zelje, je postalo oglaSevanje odve¢no in predvsem nezazeleno.
Oglasevalska sporocila, ki so bila v preteklosti najveckrat krojena po mnoZi¢nem
principu in so prek mnozi¢nih medijev nagovarjala navidez homogeno mnozico
potrosnikov, so danes pogosto neuspesna. V sodobnem oglasevalskem zargonu
namre¢ velja pravilo »kar je za vsakogar nekaj, dejansko nikomur ne predstavlja

nicesar« (Schutz 2003, 24).

Posameznik je vsakodnevno zasut s poplavo oglasevalskih sporocil. Zaradi prenasienosti
oglasi ne delujejo ve¢ dovolj ucinkovito. Izjemno tezko je vzbuditi potrosnikovo pozornost,
Se tezje pa njegov odziv. Dileme, s katerimi se srecujemo kot posledica oglasevalske gnece,
so zahtevne. Lahko namre¢ poveCujemo prenasi¢enost, Sokantno komuniciramo ali pa

razvijamo novo obliko sosporo¢anja« (Jan¢i¢ 1996, 98).

»Potrosniki si zelijo sami upravljati svoj €as in urejati dotok informacij v skladu s
svojimi interesi. Vzpon aktivnega potrosnika potrjujejo vsakodnevna dejanja —
ljudje preskakujejo oglase in se upirajo vsiljivosti oglasevanja« (Janc¢i¢ 2001, 98).
AktivnejSa vloga potroSnika, selitev moci na njegovo stran in porast Stevila
organizacij za njegovo zasc¢ito so le pescica sprememb, ki potrjujejo, da smo prica
pomembnega katalizatorja sprememb v oglasevanju — ozaveS€enega sodobnega

potrosnika (Janci¢ 1996, 98).

V svojem delu Welcome to the Creative Age pa o sodobnem potrosniku razmislja
tudi Earls. V lastni viziji prihodnosti razpravlja o valovih sprememb, pri ¢emer

zagovarja vzpon drugacnega potrosnika, kot so ga oglasevalci poznali dosle;.

Sodobni potro$nik se zaveda vseprisotnosti oglaSevanja in je pripravljen samozavestno
sodelovati z oglasevalci. Zaveda se namrec, da Zelijo oglasevalci vzbuditi njegovo pozornost
in s tem vplivati na nakup izdelka. Zaradi preobilja informacij in hkratni narascajoci
samozavesti ter ozaveScenosti obCinstva postaja pozornost vse redkejSa, a zato toliko bolj
dragocena dobrina. Sposobnost filtriranja oglasevalskih informacij postaja ze nepretrgano
podzavestno dejanje. Sedaj je Cas, da zacne stroka opazovati svet skozi o¢i drugacnega
potrosnika, pri ¢emer mora opustiti pojem »potro$nika« kot smo ga poznali v preteklosti

(Earls 2002, 66).
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5 VPLIV RECESIJE NA STRUKTURNE SPREMEMBE
TRZENJA

Makovec Brenciceva, predsednica DMS, in Zorko, partner raziskovalne druzbe
Valikon, sta v v ¢lanku z naslovom Ali marketing dozivlja strukturne spremembe?
objavila rezultate jesenskega Trzenjskega monitorja DMS. Trzenjski monitor
DMS je konec leta 2009 opravil raziskavo o ravnanju podjetij v trenutnih
gospodarskih razmerah na podro¢ju marketinga. Raziskavo so izvedli med ¢lani
DMS, zaposlenimi v podjetjih, organizacijah in agencijah. Spomladi 2009 je Stiri
petine vprasanih pricakovalo, da bo imela recesija negativen ucinek na poslovanje
v njihovem podjetju. Napoved se je uresnicila v celoti, saj jih je jeseni prav Stiri
petine odgovorilo, da je recesija imela negativen ucinek na poslovanje. /.../
Pricakovanja o negativnih posledicah so se torej uresnicila, pri Cetrtini tistih, ki so
pricakovali negativen ucinek, pa so se te posledice izkazale Se za bolj negativne,

kot so spomladi pri¢akovali.

Recesija je kot pricakovano obcutno posegla v podrocje trzenja, predvsem z
vidika u¢inkov na doseganje prodaje. Kot kaze jesenski trzenjski monitor podjetij,
je 20 % vpraSanih doZivelo izgubo kupcev, 60 % pa zniZanje obsega prodaje. 80
% vprasanih je spomladi pritrdilo, da bo ob nastopu recesije prislo do sprememb
na podroc¢ju trzenja. Ta odstotek je bil jeseni nekoliko nizji (74 %). Veliko bolj
zaskrbljujoCe pa je, da ja tudi jeseni Se vedno cCetrtina vprasanih odgovorila, da
bodo v prihodnje znizevali ali omejevali oziroma prelagali trzenjske aktivnosti na
prihodnost. Podobne so bile tudi navedbe z vidika vlaganj v trZenje. Znizanje
sredstev med tistimi, ki so jih Ze znizali, naj bi bilo v povprecju 30% in je ostalo
jeseni na isti ravni kot spomladi. Pri vprasanju o prerazporejanju sredstev med
razliénimi trZzenjskimi aktivnostmi je bil odstotek enak — skoraj 80 % podjetij je

sredstva prerazporedilo (Makovec Brenci¢ in Zorko 2009, 38).

»ZniZevanje vlaganja v tradicionalne oblike komunikacije ni bilo tako visoko kot
napovedano, a Se vedno obc¢utno, najocitnejsa pa je razlika v pricakovanju konca
krize, ki kaze, da spomladanski realni optimizem postaja pozitiven — kriza je
oCitna, njene posledice jasne, a hkrati so jasni tudi ukrepi, ki so nujni za izhod iz

nje« (Makovec Brencic¢ in Zorko 2009, 39).
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V nadaljevanju TrZenjskega monitorja DMS Makovec Brenciceva in Zorko
dodajata, da je sedaj potroSnikovo vedenje vedno bolj racionalno in da to ni le
kratkoro¢na sprememba, temve¢ dolgoro¢ni trend. Tako lahko tudi za trznike
pricakujemo, da bodo spremembe v trzenju, ki smo jim prica danes, bolj

dolgoroc¢ne in da ne gre le za kratkoro¢no prilagajanje trenutnim razmeram.

Kotler (v Doler 2009) je na enem svojih predavanj izpostavil eno
najpomembnejsSih vprasanj danaSnjega Casa, in sicer SirSo vlogo trzenja v danasnji
precej neprijetni klimi svetovnega gospodarstva. »Izjemno pomemben je razvoj.
Kljub tezkim c¢asom nikakor ne odstopajte od svojega razvoja. Razvijajte
inovacije in nove produkte, da boste v boljSe Case, obdobje rasti, prisli dobro
pripravljeni«. Kotler (v Doler 2009) je tudi preprican, da ne gre zmanjSevati
oglasevalskih in na splo$no komunikacijskih proracunov, kar Se posebej velja za
najvecja podjetja oziroma znamke. »Velike znamke niti v recesiji ne smejo
pomisliti na tovrstna zmanjSanja,« je prepri¢an svetovni strokovnjak s podrocja

trzenja.

Parmenter, direktor DRP Group, je v reviji CorpComms povedal, da je eden od
aspektov, ki bodo v postrecesijskem obdobju prisla do izraza, povecana pozornost

povrnjene investicije.

Potreba po boljSem demonstriranju finan¢nih investicij komunikacijskih programov se bo
kristalizirala z zmanjSevanjem proracunov in nepotrebnega zapravljanja. Nikjer ni
zagotovila, da je dejansko konec recesije, zato bodo podjetja $e naprej skrbno pazila na svoje
proracune. Letosnji trend bo v rasti — korporativno komuniciranje bo postalo manj
restriktivno, podprto z vecjo potrebo po ucinkovitem komuniciranju tako z interno javnostjo

kot tudi z eksternimi delezniki (Parmenter 2009).
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6 EMPIRICNI DEL NALOGE

V empiricnem delu diplomske naloge sem raziskala, kakSen je pogled
strokovnjakov s podroc¢ja trZzenja in odnosov z javnostmi na odnos med trzenjem
in odnosi z javnostmi ter njune integracije v danasnjem casu. Raziskava je

obsegala stiri poglobljene intervjuje, izvedene v Ljubljani in Londonu.

Poglobljene intervjuje sem opravila na naslednjih institucijah:

= Slovensko drustvo za odnose z javnostmi (PRSS)
Intervjuvanec: mag. Aleksander Salkic¢, predsednik PRSS;
* Drustvo za marketing Slovenije (DMS)
Intervjuvanec: dr. Maja Makovec Brenci¢, predsednica DMS;
= InStitut za odnose z javnostmi (CIPR), Velika Britanija
Intervjuvanec: Matthew McKay, vodja trznokomunikacijskega komiteja CIPR;
= [InStitut za trZenje (CIM), Velika Britanija

Intervjuvanec: Ray Jones, vodja komuniciranja in zunanjih zadev CIM.
6.1 POGLOBLJENI INTERVJU

Za 1izvedbo raziskovalnega dela diplomske naloge sem uporabila metodo
kvalitativne raziskave, t. i. poglobljene intervjuje (ang. depth interview). Za
metodo globinskih intervjujev sem se odlocila, ker sem Zelela pridobiti
poglobljene odgovore in individualne poglede o odnosu med trzenjem in odnosi z
javnostmi ter o njunih integracijah v danasnjem ¢asu. Zanimalo me je, v katero
smer se trend obraca in, ali je mo¢ zaznati progresijo, regresijo ali digresijo

marketinske piar revolucije.

Prednost globinskega intervjuja je v tem, da daje intervjuvancu moznost
svobodnega izrazanja, saj njegovi odgovori niso vnaprej strukturirani, spraSevalcu
pa omenjena metoda omogoca pridobiti poglobljeno, resniéno mnenje
intervjuvanca. Pomanjkljivost metode je v tem, da omogoca vplivanje sprasevalca

na odgovore (Churchill 1991, 320).
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6.2 PREDSTAVITEV DRUSTEV OZ. INSTITUTOV

Slovensko drustvo za odnose z javnostmi (PRSS) je strokovno, nepridobitno,
prostovoljno in samostojno nevladno krovno nacionalno zdruzenje strokovnjakov
za odnose z javnostmi in komunikacijski menedzment. Drustvo razvija in
uveljavlja stroko odnosov z javnostmi, strokovno usposablja in povezuje ¢lane,
spodbuja izmenjavo izkuSenj, znanstvenih in strokovnih dosezkov v drzavi in v
mednarodnih okvirih ter se enakopravno vkljucuje v delo tujih strokovnih
institucij in v mednarodne projekte. Ob tem skrbi za zagotavljanje strokovnosti in
kakovosti dejavnosti odnosov z javnostmi v korist ¢lanov drusStva in celotne
druzbe. PRSS ima kar nekaj podro¢nih delavnic, kjer se prirejajo izobrazevanja,
enkrat letno pa organizira tudi Slovensko konferenco odnosov z javnostmi
(SKOIJ). V PRSS podeljujejo vrsto nagrad: Prizmo — nagrado za najboljsi
komunikacijski primer, Primus — nagrado za najboljSega menedzerja, Papirus —
nagrado za najboljse interno glasilo, Horus — nagrado za druzbeno odgovornost in
ostale nagrade, kot so Prostovoljec leta, PiarNaKvadrat osebnost ter nagrada

Skojcek (Slovensko drustvo za odnose z javnostmi).

Drustvo za marketing Slovenije (DMS) je prostovoljna, nevladna, nepoliti¢na in
neprofitna organizacija posameznikov, ki delujejo na podrocju trzenja. Cilji
drustva so informiranje, izobrazevanje, sodelovanje in druZenje Clanov, zaSCita
poklicnih interesov, povezovanje s sorodnimi organizacijami doma in v tujini ter
uveljavljanje trzenja kot stroke v SirSi javnosti. Delovanje druStva najbolj
oznacuje redna letna Slovenska marketinska konferenca (SMK), ki pomeni
povezovanje teorije in prakse. Drustvo vsako leto podeli tudi nagradi Marketinski
direktor leta za najboljSega predstavnika stroke in MarketinSki up za najboljse
diplomsko ali magistrsko delo s podro¢ja trzenja. DruStvo organizira tudi
izobrazevalne dogodke, imenovane Marketinski fokusi. DMS ima tudi ve¢ sekclij,
kjer se €lani zdruzujejo glede na podrocje dela — Sekcija trznih raziskovalcev,
Akademska sekcija, Klub marketinskih direktorjev in Studentska sekcija (Drustvo

za marketing Slovenije).

InStitut za odnose z javnostmi, Velika Britanija (CIPR) (ang. Chartered
institute of public relations) je profesionalno telo za vse, ki delajo na podrocju

odnosov z javnostmi v Angliji. Je tudi najvecji institut za odnose z javnostmi v
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Evropi, saj ima okoli 9000 ¢lanov. Njegova funkcija je promoviranje piar stroke,
spodbujanje mladih in starej$ih ¢lanov, da dobijo izkus$nje, znanja in kontakte, da
ponuja Stevilne prednosti, kot so izobrazevanje, dostop do profesionalnih
kvalifikacij, prakti¢na znanja in mrezenje. CIPR podeljuje profesionalne CIPR
diplome, kjer praktiki dobijo tako teoreti¢na kot tudi prakti¢na znanja. CIPR je
tudi izjemnega pomena za vzdrZevanje visokih standardov odnosov z javnostmi

povsod po drzavi (Chartered institute of public relations).

InStitut za marketing, Velika Britanija (CIM) (ang. Chartered institute of
marketing) je vodilno mednarodno profesionalno telo za marketing in ima okoli
45.000 ¢lanov po svetu. Ze skoraj sto let postavlja standarde marketinga v Angliji
in je dober primer marketinske prakse. CIM prispeva k razvoju trzenjske stroke,
ustvarja in vzdrzuje profesionalne standarde, razvija znanja in ve$€ine
marketinskih praktikov ter jim omogoca, da za svoje organizacije doseZejo
izjemne rezultate. Ponuja c¢lanstvo, Stevilne kvalifikacije in usposabljanja

marketinskih praktikov po vsem svetu (The chartered institute of marketing).
6.3 ANALIZA INTERVJUJEV

Na podlagi poglobljenih intervjujev s Stirimi predstavniki drustev oziroma
inStitutov za trzenje in odnose z javnostmi sem priSla do zakljuckov, ki so bili
intervjuvancem vecinoma skupni, s ¢imer so potrdili teoreti¢ni del naloge in tudi
obe moji hipotezi. Glede na teorije in raziskave, ki sem jih opisala v prvem delu
diplomske naloge, sem pri¢akovala, da bodo mnenja glede odnosa med trzenjem
in odnosi z javnostmi podobna. Izkazalo se je, da je njihov pogled glede
kolaboracije teh dveh disciplin in njune progresije v smislu skupnega sodelovanja

enoten.

Intervjuvanci so prisli do istih sklepov, ki so potrdili mojo prvo hipotezo, in sicer,
da je soodvisnost brezpogojna, ¢e Zeli organizacija biti uspesna in ucinkovita na
trgu kot celota ter da so nas okolis¢ine prisilile k dolo¢enim spremembam v
trzenju in odnosih z javnostmi. Danes je bistveno, da komuniciramo integralno,
celostno oziroma holisticno. To pomeni, da organizacije/podjetja komunicirajo

usklajeno in konsistentno ter da iz organizacije/podjetja poSiljajo le usklajena
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sporocila. Prav tako so bila mnenja intervjuvancev enaka glede enakovrednega
hierarhi¢nega pozicioniranja trZzenja in odnosov z javnostmi. Tako sem potrdila
svojo drugo hipotezo, da morata biti funkciji pozicionirani kot enakovredni, sicer

loCeni, a hkrati komplementarni, da doseZeta najvecjo mozno ucinkovitost.

Pri raziskovanju sem izdelala vprasalnik, v katerega sem zajela $ir§i pogled na
procese, ki se dogajajo danes. Odgovore sem poiskala s pomocjo izto¢nic oziroma
odprtih vprasanj in podvpraSanj, ki pa niso bila preve¢ strukturirana in so

dovoljevala Sirok pogled intervjuvancev na procese. Zanimalo me je:

» kakSen je njihov pogled na sodelovanje oziroma zblizevanje trzenja in

odnosov z javnostmi;

= zakaj prihaja do integracij in brisanja mej med trzenjem in odnosi z javnostmi

in katere so tiste klju¢ne spremembe;
= ali menijo, da skusa trZenje dominirati ostalim komunikacijskim oddelkom;

= ali menijo, da je za odnose z javnostmi pomembno, da dobro sodelujejo s
trzenjskim in drugimi oddelki ter kako naj bi bili pozicionirani in organizirani kot

komunikacijska funkcija, da prispeva kar najve¢ k organizacijski u€inkovitosti;

* do kakSne mere bi se strinjali, da je vloga in pozicija funkcije odnosov z

javnostmi v veliki meri odvisna od direktorja organizacije;

= ali se strinjajo, da ni optimalnega modela ali zgolj enega pristopa za uspesno

sodelovanje trzenja in odnosov z javnostmi;
= kateri so razlogi za pojav trzenjskih odnosov z javnostmi;

» ali menijo, da zaradi spremenjene ekonomske slike organizacije dajejo

prednost uporabi odnosov z javnostmi namesto (tradicionalnemu) trzenju;

» katere so razlike med ortodoksnim teoreticnim pogledom ter realnostjo v

praksi med trzenjem in odnosi z javnostmi;

= ali se jim zdi, da se danaSnji potrosniki obracajo stran od tradicionalnega

trzenja in se bolj nagibajo k odnosom z javnostmi;

* v kakSnem smislu je internet pripomogel k zblizevanju teh dveh funkcij.
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Evolucija trZenja in odnosov z javnostmi

Na vprasanje, kakSen je njihov pogled na integracije, so vsi intervjuvanci
argumentirali, da ne vidijo marketinSke piar revolucije, temvec evolucijo — razvoj

trzenja in odnosov z javnostmi.

Dr. Makovec Brenci¢ iz DMS pravi, da Ze nekaj Casa v trzenju ne delimo vec
podrocij, ampak ga gledamo holisti¢no, torej celostno. »Prav tako je pristop na
ravni podjetij in institucij oziroma ekonomskih subjektov vse bolj integralen, to
pomeni, da Steje celovita naravnanost podjetja k trZzenju, naravnanost h kupcu, ne
pa, kako je podjetje samo organizirano glede posameznih podrocij oziroma
funkcij trzenja.« Zato Brenci¢eva niti ne bi govorila o piar revoluciji, temve¢ o
strukturnih in celostnih spremembah trzenja in pogleda nanj, Se posebej z vidika

tistih, ki ga vodijo in upravljajo.

Tudi McKay z Instituta za odnose z javnostmi v Angliji pravi, da nismo prica piar
revoluciji, temvec¢ evoluciji — razvoju trzenja in odnosov z javnostmi. Po
njegovem mnenju je pozicioniranje funkcij odvisno od posamezne organizacije,
kako je ta strukturirana in konceptualizirana, kako je razdeljen proracun, pa tudi
od tega, kako posamezniki vidijo sodelovanje oziroma delovanje teh dveh
oddelkov. »Nekatere organizacije pozicionirajo trzenje in odnose z javnostmi kot
dva lo¢ena oddelka, drugi pa kot skupni oddelek. Ponekod sta oddelka celo
kompetitivna med seboj. Torej odvisno je od organizacije, ne glede na to pa

oddelka med seboj morata dobro sodelovati,« zatrjuje McKay s CIPR.

Da se je odnos med trzenjem in odnosi z javnostmi razvil, meni tudi Jones z
InStituta za marketing v Angliji. Pravi, da je danes marketing veliko bolj
sofisticiran in da so v ospredju nove tehnike, kot sta druzbeni marketing in zeleni
marketing. Jones tudi meni, da so se tudi komunikacijski kanali spremenili in da

sta v ospredju sedaj druzbeni in digitalni marketing (Twitter, Facebook).

Podobno tudi Salki¢ s PRSS meni, da je prislo do evolucije obeh disciplin. Pravi,
da so bila leta, ko je bil marketing znotraj piarja in ko je bil piar znotraj
marketinga. »Predvsem je to odvisno od organizacije/podjetja in od tega, kako
vodilni razumejo funkcijo marketinga in piarja. Bila so obdobja, ko sta bili

disciplini popolnoma loceni, bili so t. i. »betonski zidovi«, v zadnjem obdobju, ko
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je kriza bolj mocno zakorakala v nasa in tuja podjetja, pa je opaziti, da se
komuniciranje zdruzuje.« Salki¢ v nadaljevanju navaja, da so sedaj t. i. »betonski
zidovi« padli in da so ljudje spoznali, da je treba komunikacije zdruZevati, Ceprav
mogoce piarovci in trzniki niso bili vedno za to. Betonskih zidov torej ve¢ ni, so
pa ostali t. 1. »kitajski zidovi« (ang. chinese walls), kjer se malo vidi ez, a se slisi
zelo dobro. Majhni zidovi so Se in Salki€ pravi, da je prav tako, saj sta stroki kljub

vsemu razlicni.
Partnerski odnos med disciplinama

V ¢lanku z naslovom Sodelovanje drustev naj bo zgled podjetjem je izpostavljeno
sodelovanje med slovenskima druStvoma. DruStvo za marketing Slovenije in
Slovensko drustvo za odnose z javnostmi sta tudi formalno sklenili strokovno
partnerstvo med obema stanovskima organizacijama. Partnerstvo je sicer v
praksi Ze zazivelo pri razli¢nih strokovnih dogodkih, ki jih drustvi organizirata za
svoje clane. Kot poudarja predsednica DMS dr. Makovec Brenci¢, zelijo biti s
sodelovanjem med druStvoma zgled tudi podjetjem ter njihovim trzenjskim in
komunikacijskim oddelkom, da bi tesneje sodelovali med seboj. Predsednik PRSS
mag. Salki¢ pravi, da se morajo podjetja zavedati, da je komuniciranje eno, in
tako tudi med seboj sodelovati pri ustvarjanju komunikacijskih aktivnosti. Vse
preveckrat se dogaja, da se oddelki v podjetju delijo na bolj ali manj pomembne,
¢eprav je sodelovanje vseh pomembno za ucinkovito doseganje ciljev tako trzenja
kot tudi komuniciranja. Brenc¢i¢eva dodaja, da je partnersko sodelovanje tudi kljuc¢
do vecje moci v odnosu do drzave na podrocju zakonodaje, hkrati pa so tako bolj

viden in moc¢an sogovornik v gospodarstvu (Brencic¢ in Salki¢ v Stani¢ 2009, 6).

»Vse preveCkrat se trzniki in komunikatorji delijo na razlicne bregove,« pravi
Brenciceva, ki v prihodnosti vidi kot rezultat sodelovanja predstavitve primerov
dobre prakse, saj so se trzniki in komunikatorji do sedaj preve¢ razdeljevali na
kategorije A, B in C. »Sedaj je ¢as, da se oddelki v podjetjih, ki skrbijo za
trzenjsko in korporativno podobo podjetja in njihovih izdelkov ali storitev,
zavezejo k tesnejSemu in bolj usklajenemu sodelovanju, ki vodi do boljsih
poslovnih rezultatov,« zakljucuje Brenciceva (v Stani¢ 2009, 6). Drustvi sta se
tudi dogovorili, da bosta azurno medsebojno obvescali clanstvo o klju¢nih

dejavnostih in dogodkih, si izmenjevali publikacije in c¢lanom medsebojno
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omogocali udelezbo na dogodkih, ki so sicer namenjeni samo c¢lanom bodisi

PRSS bodisi DMS.

Tudi Salki¢ v intervjuju dodaja, da sta drustvi pred kratkim podpisali dogovor o
sodelovanju. »To je tudi odraz tega, kar se dogaja v druzbi, potreba po integraciji

trZzenja in odnosov z javnostmi pa je v danasnjem casu brezpogojna«.
Potreba po integriranem komuniciranju in holisticnem pristopu

Salki¢ iz PRSS navaja, da se komunikacijski kanali predvsem zaradi potrebe po
vecji konsistentnosti sporocil, boljsi preglednosti in boljsi prepoznavnosti neke
organizacije/podjetja zdruzujejo. »Bistveno je, da je sporoc€ilo, ki ga podjetje
posreduje, usklajeno in konsistentno. Tako prihaja do zdruzevanja, dopolnjevanja
oziroma neke komplementarnosti marketinga in odnosov z javnostmi.« Salki¢
pravi, da morajo biti vse komunikacije enotne, kar pomeni, da mora biti vsako

sporocilo, preden gre iz podjetja, usklajeno s tema dvema vejama.

»Pristop na ravni podjetij in institucij oziroma ekonomskih subjektov je vse bolj
integralen,« pravi dr. Makovec Brenc¢i¢ iz DMS. »H kupcu ali kateremukoli
drugemu delezniku ne moremo ve¢ pristopati zgolj delno. Pri¢akuje se namrec
celostni pristop ter tudi celosten izdelek ali storitev.« Brenc¢iceva (2009) navaja,
da je to prinesel razvoj trzenja in tudi razvoj kupcev samih, potrebo po
integriranem komuniciranju pa utemeljuje tako: »Ce npr. produktni piar sporo¢a
eno, funkcionalnost in koristnost izdelka drugo, prodajna polica pa tretje, potem
verjetno kupca, ki ugotovi ta neskladja, ne bomo ohranili. Od tod tudi potreba po
celostnem oziroma integralnem pristopu k trzenju, na vseh ravneh podjetja — od

prve ideje do razvoja in ustvarjanja vseh 4, 7,9, 11 ... P-jev.«

Brenciceva Se dodaja, da mora biti pri tem Se posebej notranje trzenje (interni
marketing) sinhronizirano z zunanjim, pri ¢emer mora delovati tudi vsa zunanja in
notranja interakcija med trgom oziroma vsemi delezniki in zaposlenimi. »Ta
hkratna vec¢nivojskost delovanja, naravnanega h kupcu oziroma druzbi, je v
sedanjem obdobju omejenih pogojev poslovanja nekaj najbolj zahtevnega za vse

ponudnike, ne glede na to, ali so v B2B ali B2C trzenju.«

Da morajo iz organizacije/podjetja prihajati usklajena sporocila in da ne sme priti

do neskladnosti, se strinja tudi McKay z Instituta za odnose z javnostmi v Angliji.
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Pojasnjuje, »da je za uspesno delovanje organizacije potrebna kolaboracija trzenja
in odnosov z javnostmi, sporoc€ila, ki jih organizacije posredujejo navzven, pa
morajo biti konsistentna. Tako ne bodo dosezeni samo trzenjski ali piarovski cilji,

ampak tudi poslovni ciljni.«

Tako Brenciceva iz Drustva za marketing kot tudi McKay z InStituta za odnose z
javnostmi se strinjata, da je do potrebe po integriranem komuniciranju pripeljalo
tudi potrosnikovo vecplastno zaznavanje informacij. McKay s CIPR utemeljuje,
da je danes izjemno tezko ujeti potrosnika na pravem mestu. »PotroSniki
informacije zaznavajo vecplastno in tudi zaradi tega prihaja do integracij med
trzenjem in piarjem. Klju¢ uspes$nega komuniciranja organizacij/podjetij je torej

integrirano komuniciranje,« pojasnjuje McKay.

Jones z InStituta za trzenje v Angliji se strinja, da je danes klju¢ do uspeha v
sodelovanju disciplin. Pravi, da bosta trZzenje in odnosi z javnostmi vedno bili
blizu, a ne skupaj. Glede sodelovanja je seveda pomembno, da oba oddelka med
seboj sodelujeta, a Jones izpostavi, da je bistveno tudi sodelovanje med
marketingom in financami. »Sedaj trzniki ravnajo veliko bolj preudarno, veliko
bolj se segmentira ciljno javnost, ljudje iS€ejo najvecjo mozZno povrnjeno
investicijo. Ve¢ pozornosti je terba nameniti raziskavam in nacrtovanju, koliko
denarja se lahko prinese nazaj v podjetje. Zato Se enkrat — dobro sodelovanje s
financami je sedaj izjemno pomembno.« Jones Se posebej izpostavi uporabo novih
kanalov in novih tehnik komuniciranja. Pravi, da sta se obe disciplini razvili,
komunikacijski kanali so se spremenili in sedaj sta v ospredju druzbeni in digitalni

marketing. /.../ In prav ta dva morata biti del vsake kampanje.
Enakovredna pozicioniranost funkcij

Kot sem pricakovala, so vsi intervjuvanci menili, da morata biti funkciji
enakovredno pozicionirani. Do prevlade ene funkcije nad drugo naj ne bi prislo,

saj bi tako v organizacijo pri§lo manj informacij.

Salki¢ iz PRSS meni, da trZzenje zagotovo skuSa dominirati ostalim
komunikacijskim oddelkom, kar je tudi zgodovinsko povezano. »Se danes
nekatere strokovne knjige ucijo, da so odnosi z javnostmi le del trzenjskih orodjij,

vendar to ne drzi.«
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Obstaja t. i. pomo¢ prodaji oz. pomo¢ piarja prodaji, a ta je omejena na nek produkt — tu se
zagotovo povezuje s trzenjem in tu je piar podrejen trzenju (gre le za orodje znotraj trzenja).
Kadar govorimo o komuniciranju z odlocevalskim okoljem, lokalnimi skupnostmi, z
zaposlenimi in finan¢nimi javnostmi, pa trzenje v nasprotju s piarjem teh znanj nima, zato se
pri¢akuje, da je trzenje kot del komuniciranja podrejeno odnosom z javnostmi in e je

potrebno, pomaga pri piarovskih akcijah (Salkic¢ 2009).

Salki¢ iz PRSS o pozicioniranju obeh funkcij nadaljuje, da je prava organizacija t.
1. »Stabna organizacijax — to pomeni, da so odnosi z javnostmi neposredno
podrejeni predsedniku uprave ali upravi. Tudi trzenje je ve¢ ali manj neposredno
podrejeno predsedniku uprave ali upravi. Salki¢ meni, da je v tem trenutku Se
vedno pametno, da sta ti dve funkciji loCeni, a hkrati Se vedno dobro sodelujeta na
projektni bazi oziroma mati¢ni organizaciji. Posamezniki s piarja in trzenja se
srecujejo na projektih in tam skupaj delajo, hkrati pa so v svojih bazah in tako
nobena funkcija ni podrejena ali dominantna drugi. »Ce ena funkcija prevlada, je
to slabo predvsem iz strateSkega pogleda, saj to pomeni, da Vv
podjetje/organizacijo ne prihaja dovolj znanja iz posameznega podrocja (saj eno
prevlada nad drugim).« Salki¢ glede pozicioniranja funkcij zakljucuje, da je

najbolje, da sta funkciji enakovredni, loCeni, a komplementarni.

Brenci¢eva iz DMS pravi, da ni izdelka, storitve ali obstoja podjetja brez

komunikacije — in tudi ne brez vseh ostalih elementov trzenja.

Podjetje verjetno ne more delovati dobi¢konosno zgolj zato, ker komunicira. Ce ne ponuja ob
tem neke storitve ali izdelka, procesa, s katerim ustvarja neko vrednost, oziroma to poc¢ne
profesionalno v imenu nekoga, ki ponuja neko vrednost oziroma korist na trgu. V nekem
trenutku pa je seveda komunikacija lahko klju¢na in izjemno pomembna za trg oz. deleznike,
tako kot so z vidika ravni podjetja kot celote lahko v nekem trenutku klju¢no financiranje,

HR, razvoj ... in ne le trzenje (Makovec Brenci¢ 2009).

Jones s CIM meni, da mora dober oddelek za odnose z javnostmi komunicirati
direktno s predsednikom uprave oziroma upravo, namesto da komunicira prek
trzenjskega oddelka. Trzenjski oddelek mora skrbeti za zadovoljevanje eksternih
in internih deleznikov in vsi zaposleni morajo biti seznanjeni z delom trZenjskega
oddelka. Kot ze omenjeno, je po njegovem mnenju klju¢ do uspeha sodelovanje
disciplin, najvecja »bitka« pa je danes med trzenjskim oddelkom in oddelkom za
finance — pritisk je sedaj na trzenjskem oddelku, da zagotovi ¢im ve¢jo povrnjeno

investicijo.

53



McKay s CIPR pa pravi, da je pozicioniranost funkcij odvisna od organizacije —
lahko je trzenjski ali piarovski oddelek tisti, ki skusa dominirati. »Ker prihaja do
konvergence teh dveh disciplin, meni, da niti ni toliko pomembno, kateri oddelek
je nadrejen drugemu. Bitka za prevlado enega oddelka je izguba ¢asa. Bistveno je,
da lahko dobre poslovne rezultate dosezemo le, ¢e sta oddelka med seboj v
sodelujo¢em razmerju.« Nadaljuje, da mora biti piar del organizacije, saj je
vklju€en v veliko vidikov organizacije — sodelovati mora torej ne le z trzenjskim
oddelkom, temve¢ z vsemi oddelki v organizaciji. »Ena glavnih funkciji odnosov
z javnostmi je biti glas organizacije in ¢e piar ne sodeluje z ostalimi oddelki, ¢e ne
ve, kaj se dogaja v organizaciji, kaj so cilji in kaj poskuSajo doseci, potem ne
more efektivno delati in ne more komunicirati konsistentnih sporocil.« McKay
zakljucuje, da je zelo pomembno, da piar in drugi oddelki dobro sodelujejo med

seboj, med vsemi temi oddelki pa morajo obstajati dolo¢eni skupni cilji.
Funkcija odnosov z javnostmi odvisna tudi od direktorja uprave

Vsi intervjuvanci so si bili enotni v pogledu, da je pozicioniranje funkcije
odnosov z javnostmi v veliki meri odvisno od direktorja uprave oziroma uprave
same. Strinjajo se, da je naloga odnosov z javnostmi predstaviti direktorju uprave
ali upravi dodano vrednost oziroma korist, ki jo odnosi z javnostmi

organizaciji/podjetju lahko prinesejo.

Salki¢ poudarja, da je naloga piarovca, da predsednika uprave izobrazi, kaj odnosi
z javnostmi so. »Piar mora biti dovolj strokovno mocen, da razlozi, kaj dela,
kakSen je njegov namen, kaj lahko naredi za podjetje in za predsednika uprave. Ta
se bo odlocal na podlagi koristi oziroma dodane vrednosti, ki jih bo piar prinesel
podjetju,« meni Salki¢ in nadaljuje, da »v kolikor bo to dodano vrednost
prepoznal, bo tudi razumel, da je potrebno, da oddelek za odnose z javnostmi
obstaja in da sta oddelka locena. Tako bo izkoriS¢al obe funkeciji, tako trzenje kot
odnose z javnostmi, in bo razumel, da je pomembno, da gredo iz podjetja samo

usklajene informacije.«

Salki¢ izpostavlja tudi, da je veliko odvisno od lastniitva. »Ceprav naj to ne bi
bila praksa, v Sloveniji je — tudi lastnik podjetja se odloca, kaksne bodo funkcije v

podjetju ter kaj potrebuje in kaj ne. Dejansko je to odvisno od organizacije, njene
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velikosti, znanja in prepoznavanja pomembnosti obeh funkcij predsednika uprave

ali uprave.«

»Da so odnosi z javnostmi kar najbolj u¢inkoviti, morajo biti del uprave, morajo
biti pozicionirani kot del top menedZmenta,« zagovarja McKay z InStituta za
odnose z javnostmi v Angliji. Nadaljuje, da morajo od uprave dobivati vse
informacije v zvezi z organizacijo/podjetjem in v zvezi s tem, kaj se dogaja
znotraj in zunaj organizacije/podjetja. Samo tako se lahko uporabi znanja in se jih
posreduje dalje. »Zelo tezko je za piar praktike, da delujejo retrospektivno. Ce se
torej nekaj dogaja v organizaciji in lahko to potencialno vpliva nanjo, je najbolje,
da piar to ¢im prej izve in morebiti lahko prepreci, zaustavi ali zmanjSa vpliv na
organizacijo — lahko oblikuje strateski in takti¢ni pristop,« pravi McKay in
nadaljuje, da »€e imamo direktorja, ki piarju ne pripisuje velikega pomena in ga
ne pozicionira kot del top menedZzmenta, potem oddelek za odnose z javnostmi ni
seznanjen z vsem, kar se dogaja, in je potreben Se dodaten ¢as, da se ga obvesti.
»Ce Zelimo, da je piar res uspe$en in uéinkovit, je bistvenega pomena vez med
upravo/direktorjem in oddelkom za odnose z javnostmi.« McKay Se enkrat

poudarja, da odnosi z javnostmi morajo imeti sedez pri top menedzmentu.

Da se pozicioniranje odnosov z javnostmi zac¢ne pri upravi, meni tudi Jones.
»Uprava mora prepoznati potrebo po komunikacijskem oddelku. Prakti¢no je
odvisno od tega, kaksen je njihov pogled na to. /.../ Ko podjetje pride do doloCene
velikosti, je bistven del poslovanja, da podjetje ima komunikacijski oddelek
(upravljanje ugleda, krizno komuniciranje).« Velikokrat je pogojeno tudi z
velikostjo podjetja. Jones nadaljuje, da mora dober piar oddelek komunicirati
direktno s predsednikom uprave/upravo, namesto da komunicira prek trzenjskega
oddelka. »Pravi odnosi z javnostmi so, ko piarovec komunicira direktno
predsedniku uprave/upravi. Piar ni orodje trZenja in ¢e se ga kot takega vzame, se
izgubi njegova veljava. Ce piarovci komunicirajo kot del trzenja, to ni pravi piar,«

pravi Jones z InStituta za marketing v Angliji.

Tudi Brenciceva zatrjuje, da je v slovenskih in tudi nekaterih drugih kulturah
pozicioniranje odnosov z javnostmi zelo pogosto odvisno od predsednika uprave

oziroma uprave in pravi, da gre za neko poslovno normo. Navaja Se, da
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organiziranost ni povsod enaka in da je odvisna tudi od velikosti podjetja oziroma

institucije.
Ni »optimalnega modela«

Vsi intervjuvanci so se strinjali, da ni enega zgolj optimalnega modela oziroma
pristopa za uspesno sodelovanje trZzenja in odnosov z javnostmi. Strinjajo se, da je
tudi prav tako, saj se po vsebini, znacilnostih in na¢inu delovanja podjetja in
institucije med seboj moc¢no razlikujejo. Zelo veliko je odvisno Ze od
podjetja/organizacije same, od tega, kako veliko je, kolikSen trg obvladuje, s

katerimi javnostmi komunicira itd.

»Nekatera podjetja potrebujejo veC piarja, nekatera pa veC trZznega
komuniciranja,« meni Salki¢. Navaja, da so nekje stvari centralno dolocene,

drugje pa se politike in strategije oblikujejo doma, v lastnem podjetju.

Brenci¢eva pravi, da je zato tudi smiselno, da vsebujejo v svojih komunikacijah
znacilnosti dejavnosti in »osebnosti« podjetja oziroma institucije. »Vsaka ima
namre¢ svojo identiteto in osebnost, s tem pa tudi organizacijsko kulturo. Ta je
lahko tudi ena od tistih konkuren¢nih prednosti, ki jih je najteZje posnemati

oziroma prenesti v druga okolja,« navaja Brenc€iceva.
Ekspanzija trZzenjskih odnosov z javnostmi

Odgovori na vprasanja o trZzenjskih odnosih z javnostmi in razlogih za to, da je ta

praksa v zadnjih nekaj letih doZivela ekspanzijo, niso bili ravno jasni in skladni.

Brenci¢eva iz DMS trdi, da se ta praksa uveljavlja Ze kar nekaj ¢asa, njihov nacin,
obseg in oblika izvajanja ter organiziranost pa so lahko zelo razli¢ni. »Morda v
zadnjem cCasu bolj izstopajo zato, ker se je ta dejavnost v veliki meri stanovsko
umestila in profesionalizirala tudi v obliki zunanjega izvajanja storitev, predvsem
pa dozivela razSiritev in intenziteto tudi zaradi razvoja raznovrstnih medijev in

tehnologij (kar pa tudi sicer velja za trzenjsko komuniciranje).«

Tudi Salki¢ iz PRSS se strinja, da produktni piar oz. trZzenjski odnosi z javnostmi
obstajajo ze kar nekaj ¢asa, so pa v zadnjih dveh letih postali zelo popularni. Tudi
zato, ker je priSlo do krize, produktni piar pa je orodje, ki pomaga organizaciji do

bolj verodostojnega komuniciranja. Salki¢ nadaljuje, da zunanje javnosti bolj
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verjamejo nekim verodostojnim sporoCilom podjetij, ki prihajajo do njih prek
medijev, kot pa klasiénemu oglasevanju (ki je zelo drago in zahteva veliko
resursov). »Te oblike trzenjskih odnosov z javnostmi pa so sicer dolgotrajnejSe, a
veliko cenejSe in inovativne ter imajo veliko vec¢jo sporocilno vrednost in u¢inek.«
Zato Salki¢ meni, da je priSlo do ekspanzije trzenjskih odnosov z javnostmi.
Nadaljuje, da so trzenjski odnosi z javnostmi na nek nacin pomo¢ trzenjskemu
komuniciranju pri sporo€ilih, a se jih je treba lotiti zelo strateSko in kompleksno v

okviru neke kampanje.

McKay z InStituta za odnose z javnostmi v Angliji pravi, da sta trZzenje in piar
disciplini, ki se v marsi¢em prepletata in imata, Siroko gledano, enake cilje. Pravi,
da so odnosi z javnostmi danes bolj potro$nisko usmerjeni, zato je zazanati tudi
porast trzenjskih odnosov z javnostmi. »Od nekdanjih transakcij med piarovci in
novinarji je danes priSlo do transakcij med piarovci in blogerji, twitterji in
komuniciranje je postalo veliko bolj kompleksno.« Kot razlog za razvoj trzenjskih
odnosov z javnostmi McKay navaja tudi internet. Trzenjske odnose z javnostmi
vidi kot rastoco disciplino v prihodnje. »MPR vidim predvsem kot bodoc¢i razvoj
odnosov z javnostmi, zaradi povecane globalizacije in teznje po integriranem
komuniciranju. Piar in trZenje se bosta Se bolj prepletala in MPR bo postal vodilna

piarovska disciplina,« zaklju¢uje McKay.

Podobnega mnenja je Jones z InStituta za trZzenje v Angliji, ki prav tako vidi
trzenjske odnose z javnostmi kot prakso v prihodnje. Pravi, da sta se skozi leta
disciplini razvili in potreba po integriranem komuniciranju je pripeljala do

trzenjskih odnosov z javnostmi.

Odlodilna je demonstracija boljSe povrnjene investicije

Z vsemi intervjuvanci smo se dotaknili tudi recesije ter njegovega vpliva na
strukturne in proracunske spremembe trzenja in odnosov z javnostmi. Dejstvo je,
da je trzenju namenjen veliko vecji proracun — po mnenju Salki¢a s PRSS se v
grobem nameni 80 % za trzno komuniciranje in 20 % za odnose za javnostmi. Kar
se ti¢e proracunov, je med oddelkoma neprestana borba. Vsi intervjuvanci so

menili, da so tezki Casi, na voljo je manj denarja in pri¢akuje se, da se zdaj za isto
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koli¢ino denarja oziroma celo manj denarja, dobi ve¢ — tako pri agencijah kot tudi

pri medijih. V ospredju so zdaj inovativno komuniciranje in kreativne ideje.

Salki¢ meni, da je zaradi recesije trend sedaj v preferiranju odnosov z javnostmi.
Poudarja, da se proracuni zmanjsujejo, a se ne zmanjSujejo na ratun odnosov z

javnostmi.

Ce podjetja prepoznajo, da jim odnosi z javnostmi prinesejo veé kot le en del trznega
komuniciranja, potem namenijo ve¢ denarja piarju, hkrati pa sedaj zahtevajo za enako enoto
denarja ve¢ narejenega. Tudi od agencij in internih resursov se zahteva mnogo ve¢ — to
odnosi z javnostmi znajo in to lahko naredijo, medtem ko je pri trznem komuniciranju to
nekoliko tezje — trzenjsko komuniciranje ima tukaj nekoliko manj manevrskega prostora, kot
ga imajo odnosi z javnostmi. Piar je na tem podrocju bolj inovativen, saj mora z enako

koli¢ino denarja narediti precej ve¢ (Salki¢ 2009).

BrenciCeva iz DMS pravi, da je odvisno, v kateri dejavnosti se podjetja nahajajo
ter kak$ni so njihovi kratkoro¢ni in dolgorocni cilji delovanja, torej predvsem, kaj
zelijjo biti na trgu in do koga Zelijo priti (segmentacija, pozicioniranje ciljne
javnosti). Trzenjski monitor DMS nakazuje, kaj se dogaja z instrumenti trzenja in
Se posebej trznega komuniciranja v letu 2009. »Proracuni (trzenjski) so okrnjeni,
nastaja prerazporejanje v kratkorocno ucinkovitejSe oblike, Se posebej v
instrumentih komuniciranja (npr. pospeSevanje prodaje, produktni piar) in v
cenejSe oblike komuniciranja, najbolj neposrednega trzenja. Vse bolj se skuSa
integralno in z vse ve¢jim vkljuéevanjem kupca uporabljati tehnolosko podprta
orodja (ang. engagement marketing).« Brenci¢eva v nadaljevanju navaja, da bo
zanimivo opazovati dinamiko uporabe razlicnih orodij oziroma instrumentov
komuniciranja v letu 2010, predvsem zato, ker naj bi trzenje vendarle delovalo
dolgoro¢no — od tod tudi klju¢ni koncepti trzenja, kot so zaupanje, zadovoljstvo in
zvestoba, ki pa potrebujejo Cas in vztrajnost, predvsem pa jasno osredotocenje na

trgu, da ga kupec lahko tudi (znova in znova) prepoznava.

Tako McKay s CIPR kot tudi Jones s CIM pa izpostavita, da je kljuénega pomena
merjenje investicij oziroma vloZenih sredstev in to, kam bodo podjetja v

(post)recesijskem obdobju investirala svoj denar.

McKay meni, da je tradicionalno trzenje zelo lahko merljivo, medtem ko piarj

sicer porabi manj denarja, a je toliko tezje meriti povratek investicije. McKay ne
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bi rekel, da organizacije dajejo prednost odnosom z javnostmi pred trzenjem, saj
je povratek investicije veliko tezje merljiv. »Dejstvo je, da so organizacije
zmanjSale proracune tako pri trzenjskem kot tudi v piarovskem oddelku, kar pa ni
pravilno — mnoge organizacije/podjetja morajo komunicirati tudi v ¢asu krize, saj
ne gre le za veCanje trznega deleza, temve¢ predvsem za ohranjanje trga skozi

recesijo,« meni McKay.

»V recesiji je z denarjem treba ravnati preudarno in racionalno,« meni tudi Jones.
Ravno zato je treba opravljati raziskave, da se prepreCi potratno ravnanje z
denarjem. InStitut za marketing v Angliji opravlja raziskavo, iz katere je razvidno,
da ravno piar ponuja najboljSo povrnjeno investicijo. Prav zato Jones v nasprotju z
McKayem z InStituta ta odnose z javnostmi v Angliji meni, da organizacije dajejo
prednost uporabi odnosov z javnostmi, saj jim piar omogoca najboljSo povrnjeno

investicijo (ROI).

Institut za marketing v Angliji dvakrat letno opravi raziskavo, s ¢imer ugotovijo,
kak$ne povrnjene investicije prinesejo razlicne aktivnosti. Raziskava, ki je bila
opravljena jeseni 2009, nakazuje, da najboljSo povrnjeno investicijo prispeva
upravljanje odnosov s potro$niki (21 %) (ang. Customer relationship management
— CRM), sledi mu spletno oglasevanje (12 %), na tretjem mestu pa so odnosi z

javnostmi (11 %) (Chartered institute of public relations 2009).
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Graf 6.1: Prikaz aktivnosti, ki prinesejo najboljSo in najslabSo povrnjeno
investicijo

Q/ Which one of these activities do you believe delivers the best ROI?
Q/ And which one delivers the worst ROI?

CRM (Customer Relationship 121%
Management) ° 12%
Ondine advertising 8% ' °

Public relations . 111%
111%

Email

Advertising (excl online) 122%

Branding

Sales promotion
Direct mail

Field marketing
On-line activities

L] Best ROI
Bl Worst ROI

Telephone marketing

Sponsership

Other E%%

Internal marketing 1% 18%

110%

Base: All using each area

Vir: Chartered institute of public relations (2009).
Med teorijo in prakso so neskladnosti

Vsem intervjuvancem je bil skupen tudi pogled na razkorak oziroma neskladnost
med ortodoksno teorijo na eni strani in prakso v realnosti na drugi strani.
»Vecinoma teorijo vsi vidijo kot osnovo, nek osnovni pogled, kako speljati
komunikacijo znotraj podjetja, pa je odvisno od internih in eksternih dejavnikov.
Vedno pa naj bi bilo narejeno tako, da je najboljSe za podjetje in njene deleznike,«
meni Salki¢. Ta Se dodaja, da se v tuji literaturi vidi, da se misljenje spreminja —
dejansko je pomembno, kakSen je output organizacije/podjetja in kako

komunicira.

Tudi McKay pravi, da nam teorija pomaga pri konceptualizaciji stvari, ¢eprav je
realen svet drugacen. »Moramo razumeti, kako stvari delujejo, zakaj tako
delujejo, vendar lahko teorije zaradi sprememb v okolju hitro postanejo
nerelevantne in preprosto zastarajo. Realen svet se tako hitro razvija in kot praktik
mora$ doseci doloCene rezultate v nekem casu, zato pogosto niti ni Casa za

teoreticne modele. Vedeti moramo, da je toliko razli¢nih spremenljivk, da en
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pristop ali ena teorija ni nujno pravilna.« McKay Se poudarja, da nobena teorija ne

sledi spremembam v okolju in nam ne da nobene kreativnosti.

»Pravzaprav lahko govorimo o neke vrste trzenjski filozofiji podjetja,« pravi
Brenci¢eva z DrusStva za marketing Slovenije, ki je podpornik celovitega,

celostnega trzenja in celovite trzenjske naravnanosti podjetja oziroma institucije.

To se da kaj hitro preveriti tako v podjetju samem kot na trgu, ¢e si eden od aktivnih
deleznikov (torej tudi zaposleni, ne le kupec, lastnik itd.). Ni dobre teorije brez prakse in
obratno. Odnosi z javnostmi so tudi v teoriji oziroma znanstvenoraziskovalno naravnani tako,
da preucujejo pojave, ki so v svojem (Cetudi) znanstvenem raziskovanju in metodiki relativno

hitro in uporabno prevedljivi v razumevanje prakse in obratno (Brenc¢i¢ 2009).

Jones izpostavi, da se obe disciplini danes jemlje veliko bolj resno. »Kar lahko
vidimo v trzenju danes, je, da se veliko ve¢ ljudi odloca za kvalifikacije in zelijo,
da jih obravnavajo resneje; tudi trg dela je danes precej zahtevnejsi.« Prihaja torej
do specializacij in delodajalci iS¢ejo ljudi, ki so kvalificirani. Meni tudi, da v
prihodnjih letih ne bo mogoce dobiti sluzbe v prestiznih podjetij brez dodatnih
kvalifikacij.

Spremenjen potrosnik

Eden od razlogov, ki so vplivali na potrebo po integriranem komuniciranju, je tudi
spremenjen danasnji potro$nik. Danes je potrosnik bolj sofisticiranim in dobro
informiranim, zato je treba z njim komunicirati vecnivojsko oz. vecplastno.
Intervjuvancem je skupen tudi pogled o sodobnem potrosniku, kar je pripeljalo do

potrebe po vecnivojskem in integriranem komuniciranju.

»Potrosniki se obracajo stran od tradicionalnih pristopov trzenja in odnosov z
javnostmi. Danes si potros$niki si Zelijo vkljucevanja, zelijo biti delezniki v
organizaciji. Da bodo organizacije ohranile potroSnike, morajo prilagoditi nove
trzenjske in piarovske pristope.« utemeljuje McKay. Meni tudi, da pa so se
spremenila potrosnikova pricakovanja. »Potrosniki so zelo dobro informirani,
aktivni in niso zainteresirani za tradicionalne pristope. Zdaj je mo¢ na strani
potrosnika. Potrosniki so najpomembnejsi element, vedno so bili in vedno bodo«

zatrjuje McKay.
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»Sedaj nagovarjamo veliko bolj sofisticirano javnost. Potro$niki danes so
pametnejsi, zelo jih zanima vsebina in vedo, kaj se dogaja. Poleg tega sta nove
oblike medijske potroSnje zaznamovala tudi vpliv druzbenih omrezij in zelja po

vklju€enosti,« pravi Jones s CIM.

Salki€ se strinja, da se je potroSnik kot kupec v zadnjih nekaj letih zagotovo precej
spremenil — postal je bolj osvesCen, spremlja trende, zanj so zelo pomembne

vrednote.

Potrosnik je postal zahteven, »pameten, saj ne kupuje ve¢ vsega, kar mu ponudimo, zato se
je tudi strategija komuniciranja spremenila, odnosi z javnostmi pa so postali Se kako
pomembni tudi v tem pogledu. Za kupca so pomembne tudi vrednote podjetja, mnenja
zaposlenih v podjetju — ti so ambasadorji podjetja in to se prenasa tudi na kupce. Da nek
izdelek prodamo, zagotovo ni dovolj le oglas v nekem mediju, treba je kompleksno
komunicirati in pri prodaji uporabiti tudi odnose z javnostmi. Danes je izjemno pomembna

dvosmerna komunikacija s potrosnikom (Salki¢ 2009).

Prav tako tudi Brenciceva prai, da je porabnik na trgu klju¢en tako v B2B kot B2C
ali G2C ali katerikoli drugi obliki menjalnih odnosov na trgu. »PotroSnik zaznava
informacije ve¢nivojsko, z razlicnimi motivi in cilji. Zato zna razumeti, sprejemati
in presojati razlicne oblike komuniciranja. Katera oblika v nekem trenutku
prevlada v njegovi nakupni ali kakr$nikoli drugi odlocitvi (npr. vkljucitve v odnos

s ponudnikom), pa je odvisno od njegovih potreb, vplivnih dejavnikov, okolja ...«
Internet kot prostor, kjer naj bi sodelovala oba oddelka

McKay meni, da je internet pripomogel k zblizevanju obeh disciplin. »Na splosno
je prinesel ogromne priloZnosti povsod v poslu. Za uspesSnost morata oba oddelka
sodelovati med seboj tudi na internetu. Internet je torej ustvaril prostor, kjer oba

oddelka lahko in naj tudi bi sodelovala.«

Salki¢ vidi internet le kot eno izmed orodij. Pravi, da je toliko bolj zahtevno, saj je
lahko vse, kar je na spletu, samo v nekaj sekundah po celem svetu, hkrati se
zgodovina ne zbriSe. »Pomembno je, kako prek interneta posiljas sporocila, na
koga cilja$ in kako komunicira$ s publiko. Javnost je zelo zahtevna, saj lahko v
sekundi odgovori na tvoje mnenje, v sekundi se oblikujejo blogi, forumi ..., zato je
internet zahtevno orodje za upravljanje.« Salki¢ ne verjame, da bo internet

povzrocil umik televizije in radia. Pravi, da je verodostojnost sporocil na internetu
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v nekem obdobju vprasljiva, ¢eprav na noben nacin ni orodje, ki bi ga pozabili ali

ignorirali.

Podobno meni Jones, ki vidi internet kot izjemno pomembno orodje, ki ga trzniki

nikakor ne smejo ignorirati ali pozabiti.

Brenc¢iceva meni, da je internet tudi pospesil razvoj trznih poti, razvil nove
pristope k cenovnim pozicioniranjem, vzpostavil nove oblike prodajnih
pospesevanj, pospesil vkljucevanja, interakcijo s kupci in drugimi delezniki ter s

tem vplival na zbliZevanje trzenja in odnosov z javnostmi.
Pogled v prihodnost

Kot pove ze naslov diplomske naloge Piar revolucija: progresija, regresija ali
digresija?, sem se ozrla tudi v prihodnost trzenja in odnosov z javnostmi.
Komunikacijski izzivi prihodnosti predstavljajo Stevilne druzbene in ekonomske

spremembe in trend je zagotovo v Se moc¢nejSem sodelovanju obeh disciplin.

Brenciceva iz DMS pravi, da na trZzenje Se vedno marsikje ne gledamo dovolj
celostno (integralno), torej kot na mocno povezavo med razvojem, trzenjem in
prodajo v ciljnem, kar se da dolgoroénem odnosu do kupca. »Ce kdaj, je namred
prav v recesiji ¢as za lasersko trZenje, ne glede na trg in njegove znacilnosti«

(Brenci€ in Zorko 2009, 39).

Brenciceva Se dodaja, da je »najbolj pomemben proces, ki se trenutno dogaja,
pravzaprav umesScanje trzenja kot celote v najbolj kljuéne vodstvene in
upravljavske procese v podjetjih in institucijah. Mesto pomena in pomembnosti
trzenja kot naravnanosti oziroma kontinuiranih razvojnih procesov v podjetju je

priklicala namrec kriza oziroma recesija.«

Salki¢ iz PRSS pa pravi, da so se odnosi z javnostmi v ¢asu recesije precej
okrepili. »V recesiji, ko podjetja odpuscajo, je kar nekaj ljudi na podrocju trZzenja
izgubilo sluzbo, medtem ko se odnosi z javnostmi v podjetjih in agencijah krepijo.
To je verjetno posledica tudi tega, da Zelijo podjetja za manj denarja dobiti vec
(zelijo bolj kreativno komunicirati).« Meni, da je trend zagotovo v moénejsi
funkciji odnosov z javnostmi, hkrati pa je nujno prepletanje s trznim

komuniciranjem. »Morata biti dve vodji in dve enoti v podjetju, predsednik
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uprave pa je tisti, ki mora ti dve funkciji primerno zdruzevati, da naredita najvec;ji
mozni output za organizacijo, zato morajo biti vsa sporocila in komunikacijska

orodja biti usklajena in konsistentna.«

Jones s CIM pa pravi, da je trend v prilagodljivosti. »Ne smemo pozabiti na
raziskave, ki kazejo, da je potrosnik najpomembnejsi igralec v obeh disciplinah,
vedeti moramo, kdaj uporabiti korporativne odnose z javnostmi in kdaj odnose z
javnostmi. Trzenje in piar morata biti seznanjena s tem, kaj drug dela, in
spremljati, da se sodelovanje res odvija.« Nadaljuje Se, da »ne smemo pozabiti na
dobro sodelovanje trzenjskega oddelka s finan¢nim. Trzniki so veliko bolj
strateSko orientirani, saj morajo delati raziskave in upravi€iti svoje investicije.

Meni, da bo trzenje postalo del poslovnega modela.«

»Internet je ustvaril platformo oziroma prostor, kjer sta trZzenje in odnosi z
javnostmi priSla blizu. Danes se tudi zaradi interneta stvari zdruzujejo — socialne
mreze povezujejo ljudi, informacije in znanje, vse se nekako povezuje in zdruzuje.
Tudi organizacije/podjetja so povezala ta dva oddelka,« meni McKay s CIPR.
Pravi, da morata v dobro organizirani organizaciji trzenje in odnosi z javnostmi
med seboj sodelovati, noben od njiju pa naj ne bi bil v dominantnem poloZaju,«

zakljucuje McKay, vodja trznokomunikacijskega komiteja na CIPR.
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7 SKLEP

Obstaja veliko teorij in perspektiv, ki opredeljujejo odnos med trzenjem in odnosi
Z javnostmi, njune integracije ter pozicioniranost in organiziranost funkcij na tak
nacin, da kar najbolj pripomoreta k uinkovitem komuniciranju organizacij in
podjetij. Vendar pa je vsem skupno, da je razvoj funkcij skozi leta pripeljal do

potrebe po tesnem sodelovanju in integriranem komuniciranju.

Sodobne spremembe narekujejo drugacno delovanje trzenjske in piarovske
discipline, obenem pa to predstavlja velik izziv. Intervjuji so pokazali, da
intervjuvanci opazajo podobne spremembe, prednjaci pa dejstvo, da je za uspesno
delovanje organizacij tesno sodelovanje trzenja in odnosov z javnostmi
brezpogojno in da morata biti obe funkciji pozicionirani kot enakovredni, sicer
loceni, a hkrati komplementarni. Samo tako lahko namre¢ doseZeta svojo najvecjo
mozno ucinkovitost, s ¢imer sem tudi potrdila obe hipotezi. Pozicioniranost
funkcij je odvisna od okoljskih in druzbenih spremenljivk, ne sme pa priti do

dominantnosti ali podrejenosti ene funkcije.

Razvoj novih tehnologij in interneta je spremenil pravila trzenja in odnosov z
javnostmi, spremenil pa se je tudi potrosnik, s katerim je treba vecplastno
komunicirati. Poleg tega je recesija vplivala na zmanjSanje proracunov in njegovo
prerazporejanje, vse to pa nakazuje na tesno sodelovanje trZzenja in odnosov z

javnostmi ter holisti¢ni oziroma celostni pristop h komuniciranju.

Zaradi spremenjene ekonomske infrastrukture je sedaj velik poudarek na ¢im vecji
povrnjeni investiciji. V Stevilnih organizacijah so se strukturne spremembe v
zadnjem cCasu odrazale v spremembi konfiguracije in delovanja funkcij trzenja
in/ali odnosov z javnostmi. Posledi¢no se zaradi potrebe po zmanjSevanju
stroSkov oglasevalci za promocijo produktov/storitev namesto trzenja ¢edalje bolj
posluzujejo odnosov z javnostmi. Kljub temu je za dosego ne le piarovskih ali
trzenjskih ciljev, temvec tudi za dosego poslovnih ciljev, potrebno integrirano

delovanje odnosov z javnostmi skupaj z ostalimi trznimi agenti.

Ker pa je v recesiji dobro komuniciranje izjemnega pomena, menim, da so odnosi
z javnostmi kar najve¢ odnesli iz tega turbulentnega okolja. Trend je zagotovo v

mocnejsi funkeiji odnosov z javnostmi, hkrati pa je nujno prepletanje s trznim
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komuniciranjem oziroma integrirano delovanje skupaj z ostalimi trznimi akterji.
Strinjam se z zapisanim v reviji PR Week UK, da bodo lahko tisti praktiki
odnosov z javnostmi, ki bodo v svojem delu adaptirali trznoorientiran pristop,
najbolje izkoristili narascajo¢o vlogo odnosov z javnostmi v trzenjskem spletu
(Kitchen 2009). Menim, da lahko odnosi z javnostmi igrajo veliko vecjo vlogo, ¢e
bodo prilagodili trZzenjske odnose z javnostmi. To pomeni, da oglasevalci oziroma

naro¢niki vidijo odnose z javnostmi kot del celotne trzenjske strategije in ne le kot

dodatek.

Vse te spremembe kazejo na trend v prihodnosti, ko bo tesno sodelovanje trzenja
in odnosov z javnostmi videno kot progresija oziroma napredek marketinske piar

revolucije.
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PRILOGA A: INSTITUT ZA ODNOSE Z JAVNOSTMI (CIPR), VELIKA
BRITANIJA

Intervjuvanec: Matthew McKay, predsednik trzno-komunikacijskega
komiteja CIPR

Petra Vaupoti¢: Danes smo pri¢a nekakSnem kaosu definiranja mej trzenja in
odnosov z javnostmi in potrebna je rekonceptualizacija teh dveh disciplin. Prihaja
do stevilnih integracij in prica smo t.i. Marketinski PR revoluciji. Kaksen je Vas
pogled na sodelovanje oziroma zbliZzevanje teh dveh disciplin, trzenja in odnosov
Z javnostmi?

Matthew McKay: Dejal bi, da nismo prica revoluciji, temvec evoluciji — razvoju
teh dveh strok. Veliko je odvisno od posamezne organizacije in kako je
organizacija strukturirana. Nekatere organizacije pozicionirajo trZenje in odnose
z javnostmi kot dva locena oddelka, druge zopet kot en skupni oddelek. Odvisno je
tudi od proracuna, ki je neki organizaciji na voljo, od ljudi, ki delajo v
organizaciji, njihovih znanj in osebnosti. Ponekod sta oddelka celo kompetitivna
med seboj. Torej odvisno je od organizacije — kako je strukturirana,
konceptualizirana, kako je proracun razdeljen in tudi od posameznikovih
percepcij kako vidijo sodelovanje oziroma delovanje teh dveh oddelkov. Ne glede
na to pa oddelka med seboj morata dobro sodelovati. Verjamem, da je internet
pripomogel k ogromni konvergenci trZemja in odnosov z javnostmi in v tem
primeru lahko govorimo o internetni revoluciji. Internet je oblikoval prostor, kjer
obe disciplini morata tesno sodelovati. Tudi iz piar perspektive morata sodelovati,
da iz organizacije/podjetia prihajajo konsistentna sporocila. Ce trzenjski oddelek
komunicira eno sporocilo, in piar oddelek drugo sporocilo, potem bo sporocilo, ki
ga organizacija/podjetje komunicira navzven, precej drugacno in prislo bo do
diskrepance. Torej trzenje in piar morata sodelovati med seboj, da se komunicira
skladno sporocilo. Jaz osebno ne vidim toliko razlik med trzenjem in piarjem kot
Jih nekateri. Po mojem mnenju je za uspesno delovanje organizacije potrebna
kolaboracija trzenja in odnosov z javnostmi. In tu ne govorim o doseganju

trzenjskih ali piarovskih ciljev, temvec o doseganju poslovnih ciljev.

Petra VaupotiC: Zakaj prihaja do integracij in brisanja mej med trZzenjem in odnosi

z javnostmi? Katere so po Vasem mnenju tiste klju¢ne spremembe?
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Matthew McKay: Zaradi recesije je prislo do zmanjSevanja proracunov. Zaradi
interneta, ki je spremenil vse, je sedaj mozno, da trZenje in piar dosezZeta svoje cilj
z najmanjsim moznim vlozkom. Doseg javnosti, stevilk, informacij, kar se lahko
dobi z internetom je drasticno poraslo. V smislu rekonceptualizacije so se torej
proracuni zmanjsali, a hkrati sedaj se lahko doseze vec z manj denarja. Sedaj je
manj denarja za dogodke in tudi veliko manj ljudi se jih udelezuje, torej je manj
tudi povrnjene investicije. Piar pa ima moc¢ povecati izpostavijenost podjetja in
pozitiven ugled z manj denarja. Tu govorimo o denarju, ne porabljenem casu.
Internet sedaj predstavlja najvecji izziv tako za trzenje kot tudi za piar. Danes je
tudi izjemno tezko ujeti potrosnika na pravem mestu. Le-ti informacije zaznavajo
vecplastno, in tudi zaradi tega prihaja do integracij med trzenjem in piarjem.

Kljuc uspesnega komuniciranja organizacij/podjetij je integrirano.

Petra Vaupoti¢: Ali menite, da trzenje skuSa dominirati ostalim komunikacijskim

oddelkom?

Matthew McKay: Ponovno, odvisno od organizacije — lahko je ravno obratno —
lahko je oddelek za odnose z javnostmi tisti, ki skusa dominirati oddelku za
trzenje. Trzenjski oddelek je velikokrat vecji in ima veliko vecji proracun ker dela
veliko na zakupu medijev, piar pa je pogosto viden kot brezplacna publiciteta,
vendar je veliko vec kot zgolj to. Rekel bi, da je zgornja trditev veljala pred leti, a
nisem preprican kako je temu danes. Odvisno od narave organizacije, tudi piar
ima lahko teznje po prevladi. Kot sem Ze dejal, prihaja do zblizevanja teh dveh
disciplin in niti ni toliko pomembno kateri oddelek je nadrejen drugemu, bistveno
je, da lahko poslovne rezultate dosezemo le, ce sta oddelka med seboj v

kolaboracijskem razmerju. Bitka za prevlado enega oddelka je izguba casa.

Petra Vaupoti¢: Ali menite, da je za odnose z javnostmi pomembno, da dobro
sodeluje s trzenjskim oddelkom in drugimi oddelki? V kolikor se s tem strinjate,
kako naj bi bil PR pozicioniran in organiziran kot komunikacijska funkcija, da

prispeva kar najve¢ k organizacijski u€inkovitosti?

Matthew McKay: Ker je piar involviran v veliko aspektov v organizaciji, mora biti
del organizacije — torej mora sodelovati ne le z trZenjskim oddelkom, temvec z
vsemi oddelki v organizaciji. Ena glavnih funkciji odnosov z javnostmi je biti glas

organizacije in ce piar ne sodeluje z ostalimi oddelki, ce ne ve kaj se dogaja v
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organizaciji, kaj so cilji in kaj poskuSajo doseci, piar ne more efektivno delati in
ne more komunicirati konsistentnih sporocil. Torej je zelo pomembno, da piar in
drugi oddelki dobro sodelujejo med seboj in doloceni morajo biti skupni cilji med
vsemi temi oddelki. Piar naj ne bi nikoli govoril ostalim oddelkom kako naj
delajo, saj gre za to, da vsi med seboj sodelujejo, tako z zunanjimi kot tudi z
notranjimi delezniki. Torej, da je piar ucinkovit in uspeSen v organizaciji, je
potreben element notranjega dialoga med notranjimi delezniki, da se med seboj

zaposleni razumejo.

Petra Vaupoti¢: Do kaksne mere bi se strinjali, da je vloga in pozicija funkcije

odnosov z javnostmi v veliki meri odvisna od direktorja organizacije?

Matthew McKay: Da so odnosi z javnostmi najbolj ucinkoviti morajo biti del
uprave, morajo biti pozicionirani kot del top managementa. Od uprave morajo
dobivati vse informacije v zvezi z organizacijo/podjetiem, kaj se dogaja tako
znotraj kot tudi zunaj organizacije/podjetia, da se lahko uporabi znanja in se jih
posreduje dalje. Zelo tezko je za piar praktike da delujejo retrospektivno. Torej ce
se nekaj dogaja v organizaciji in lahko to potencialno vpliva nanjo, je bolje da
piar to ¢im prej izve in morebiti lahko prepreci, zaustavi ali zmanjsa vpliv na
organizacijo — lahko oblikuje strateski in takticni pristop. Ce imamo direktorja, ki
piarju ne pripisuje velikega pomena in ga ne pozicionira kot del top
managementa, piar oddelek ni seznanjen z vsem kar se dogaja in potreben je Se
dodaten ¢as za da se ga informira. Ce Zelimo, da je piar res uspesen in ucinkovit,
je bistvenega pomena vez med upravo/ direktorjem in piar oddelkom. Odnosi z

javnostmi morajo imeti sedez pri top managementu.

Petra Vaupotic¢: Ali se strinjate, da ni nekega 'optimalnega modela' ali 'zgolj enega

pristopa’ za uspesno sodelovanje trZzenja in odnosov z javnostmi?

Matthew McKay: Zopet je odvisno od organizacije, vendar se popolnoma strinjam
z izjavo, ni enega optimalnega modela. Ni odvisno le od organizacije same in
kako le-ta deluje, temvec je odvisno tudi od posameznikov v organizaciji. Seveda
so pristopi, ki so uspesni, a ne veljajo za vsako organizacijo in vsako situacijo.
Nikakor ne morem trditi kateri pristop bo uspesen — kot sem rekel, odvisno je od

organizacije, ljudi in rezultatov, ki jih Zelimo doseci.
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Petra Vaupoti¢: Ali menite, da danes organizacije svoje komunikacijske aktivnosti

nacrtujejo strateSko?

Matthew McKay: Menim, da bi morale vse organizacije svoje aktivnost nacrtovati
stratesko. Veliko jih nacrtuje stratesko, a jih precej tudi ne. V tem primeru menim,
da je internet spremenil vse. Prava strategija ni le v postavljanju piar strategij,
temvec je opazanje kaj se dogaja z ugledom organizacije, delezniki, ocenjevanje
le-tega in adaptiranje v situacijo. Postavljanje piar strategije in nato merjenje
rezultatov je delno stratesko, a prava strategija je moc¢ adaptiranja v konstantno
spreminjajocem se okolju. V smislu koliko organizacij se tega posluZuje je moj

odgovor, da vse premalo.

Petra Vaupoti¢: Danes so trzenjski odnosi z javnostmi (MPR) zelo popularna
praksa. Kateri so razlogi za pojav MPR in kako je ta praksa uveljavljena v

Sloveniji?

Matthew McKay: Obstaja kar nekaj razlogov. Gre za podobni disciplini, ki se v
marsicem prepletata in imata, Siroko gledano, podobne cilje. Tako trzenje kot
odnosi z javnostmi skuSata posredovati sporocila tocno doloceni javnosti z
namenom bodisi spremeniti ali vplivati na njuno mnenje ali vedenje. Tu moramo
upostevati internet, ki je pripomogel k trzenjskim odnosom z javnostmi. Internet se

zelo hitro razvija in sporocila se lahko sirijo hitreje kot kdajkoli prej.

Trzenje in piar ne bosta nikoli izginila, vedno bo potreba po teh dveh disciplinah.
Vedno bo potreba po zasciti ugleda organizacije ali promoviranju le-te. Vendar se
je piar v svojem razvoju precej spremenil — véasih so to bile transakcije med
piarovci in novinarji, danes pa imamo zaradi interneta blogerje, tweeterje in je
postalo veliko bolj zapleteno, saj so le-ti lahko zelo vplivni. Piar je danes bolj
potrosnisko usmerjen. Trzni odnosi z javnostmi pa so rastoca disciplina in ne

vidim konca oziroma spremembe temu v prihodnje.

Trzenjske odnose z javnostmi vidim predvsem kot bodoci razvoj odnosov z
Jjavnostmi, zarai povecane globalizacije in teZnje po integriranem komuniciranju.
Piar in trzenje se bosta Se bolj prepletala in MPR bo postal vodila piarovska

disipina.
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Petra Vaupoti¢: Kateremu oddelku v organizaciji je namenjen vecji proracun,

trzenjskemu ali oddelku za odnose z javnostmi?

Matthew McKay: Verjetno ne drzi v vseh primerih, a pogosto je trzenjski oddelek
tisti z vecjim proracunom. Zopet bi trdil, da je odvisno od organizacije. Trzenjski
oddelek ima vecji proracun tudi zato, ker je zadolzen za medijski zakup,
promocijski material, letna porocila, piar pa skrbi za komuniciranje, kar vzame

vec energije in ¢asa kot pa denarja.

Petra Vaupoti¢: Ali menite, da zaradi spremenjene ekonomske slike, organizacije

preferirajo uporabo odnosov z javnostmi namesto (tradicionalnega) trzenja?

Matthew McKay: Mozno. Tu bi se ustavil pri merjenju investicij in ali se vloZeni
stroski povrnejo (ROI). Piar sicer je merljiv, vendar ni tako enostavno kot je to pri
trzenju. Res je, da je tradicionalno trzenje zelo lahko merljivo, v smislu toliko smo
investirali in toliko novih kupcev smo dobili ali pa toliko izdelkov/storitev smo
prodali. Pri piarju pa je malo drugace, redkokdaj je tako enostavno. Piar sicer
porabi manj denarja, a je toliko tezje meriti povratek investicije. Ne bi rekel, da
organizacije preferirajo piar namesto trzenja, saj je povratek investicije veliko
tezje merljiv. Dejstvo je, da so organizacije zmanjSale proracune tako pri
trzenjskem kot tudi v piarovskem oddelku, seveda ko casi niso roznati se skoraj
povsod zmanjsujejo proracuni. Kar pa ni pravilno, mnoge organizacije/podjetja
morajo komunicirati tudi v casu krize, ne gre tu le za vecanje trznega deleza, gre
predvsem za ohranjanje trga skozi recesijo. V recesiji je seveda manj

zaposlovanja, manj investicij, manj dogodkov.

Petra Vaupotic¢: Razlike med ortodoksnim teoreti¢nim pogledom ter realnostjo v
praksi med trzenjem in odnosi z javnostmi so o€itne. Katere so te po Vasem

mnenju?

Matthew McKay: Teorija je pomembna, saj konceptualizira stvari in razlozi kako
stvari delujejo, a realen svet je drugacen. Moramo razumeti kako stvari delujejo,
zakaj tako delujejo, vendar lahko teorije postanejo nerelevantne in zaradi
sprememb v okolju celo nepravilne in preprosto zastarajo. Ce na primer
pogledamo Grunigovo teorijo o komuniciranju je jaz osebno nikoli ne bi uporabil.

Seveda obstaja nekaj dobrih modelov, ki jih je potrebno poznati. A realen svet se
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tako hitro razvija in kot praktik moras doseci dolocene rezultate v nekem casu in
pogosto niti ni casa za teoreticne modele. Kot sem dejal, bistveno je da vemo kako
in zakaj stvari delujejo, vendar pa se vsi ne uporabljajo v praksi. Ali se bodo
kdaj? Ne. Ali jih nekateri praktiki nikoli ne uporabljajo? Da. Ali jih jaz
uporabljam? Nekaj. Ali jih uporabljam vsakodnevno? Ne. Vedeti moramo, da je
toliko razlicnih variabel, da en pristop ali ena teorija ni nujno pravilna. Torej,
seveda so velike razlike. Se ena stvar kar nam teorija ne da je ta, da ne sledi
spremembam v okolju. V svojem poklicu se nikoli ne bi obrnil zgolj na teorijo.

Dokler se naucis teorijo, gre svet naprej in model postane nerelevanten.

Na podrocju odnosov z javnostmi deluje ogromno ljudi, ki nimajo akademskega
znanja. Ali mislim, da je akademsko znanje pomembno? Da. Ali bi ljudi spodbujal
k temu? Da. Ali mislim, da je nujno potrebno? Ne. Edina stvar, ki je noben
akademski Studij ne da, je kreativnost. In ljudje bodisi imajo to kreativnost v sebi
ali pa nimajo. Vendar noben studij ne more dati osebne kreativnosti. So ljudje, ki
delajo v odnosih z javnostmi, a nimajo nobene izobrazbe in so pri tem fantasticni,
ker razumejo kreativni pristop. In ravno obratno, so ljudje, ki imajo ogromno
akademskega znanja, a ne bodo nikoli 5li tako dalec, saj nimajo tistega
kreativnega duha. Je velika razlika med akademskim znanjem in prakticnim

znanjem.

Petra Vaupotic¢: Danes smo prica spremenjenemu potros$niku, ki je bolje obvescen
in aktivno involviran. Se Vam zdi, da se potroSniki obraCajo stran od

tradicionalnega trzenja in se bolj nagibajo k odnosom z javnostmi?

Matthew McKay: Potrosniki se obracajo stran od tradicionalnih pristopov
trzenja, vendar se obracajo stran tudi od tradicionalnih pristopov odnosov z
javnostmi. Danes lahko potrosnik dobi ogromno informacij na internetu, ima moc
vprasati organizacijo o njenem delovanju, se vpeti v dialog z ostalimi potroSniki.
Potrosniki si zelijo involviranosti, Zelijo biti del organizacije. Tradicionalna
sporocila za javnost vec¢ niso relevantna, saj potrosnika ne zanimajo — obracajo
se stran od vseh tradicionalnih pristopov. Dejansko Zelijo biti delezniki v
organizaciji. Da bodo organizacije ohranile potrosnike, morajo adaptirati nove
pristope, trzenjske pristope in pristope za odnose z javnostmi. Spremenil se ne bo

potrosnik, mi smo tisti, ki se moramo spremeniti. Spremenila pa so se
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potrosnikova pricakovanja. Potrosniki danes so zelo dobro informirani, so aktivni
in niso zainteresirani za tradicionalne pristope. Tradicionalni pristopi so, da
ustavimo ostale konkurente, da vstopijo na trg. Potrosniki si zZelijo involviranosti,
kreirajo celo svoje skupine. Zelijo si biti vpleteni direktno v organizacijo Vendar
da smo uspesno vpleteni s potrosniki je potrebno razumevanje njihovih potreb,
zadovoljevanje potreb, jim pomagati da si pomagajo med seboj, potrebno je
spremeniti organizacijo temeljeco na njenih potrosnikih. Sedaj je moc na strani

potrosnika. So najpomembnejsi element, vedno so bili in vedno bodo.

Petra Vaupotic¢: Internet je pripomogel k brisanju mej med trzenjem in odnosi z

javnostmi. V kak$nem smislu je pripomogel k zblizevanju teh dveh funkcij?

Matthew McKay: Da, je pripomogel k zblizevanje obeh disciplin. Na splosno je
internet prinesel ogromne priloznosti povsod v poslu. Da smo uspesni je potrebno,
da oba oddelka sodelujeta med seboj tudi na internetu. Internet je torej ustvaril
prostor, kjer oba oddelka lahko in naj bi sodelovala. Da, z izjavo se povsem

strinjam.

Petra Vaupoti¢: Za zakljucek bi Vas Se vprasala kakSen je Va$ pogled na vse te

procese?

Matthew McKay: Tradicionalno gledano, smo imeli dve locena oddelka — locena
tima, locene stvari in posameznikovo tisino. Danes pa tudi zaradi interneta se
stvari zdruzujejo — socialne mreze povezujejo ljudi, informacije, znanje, vse se
nekako povezuje in zdruzuje. Tudi organizacije/podjetjia so povezala ta dva
oddelka. In ce se referiram na prvo trditev, da smo prica revoluciji — jaz bi trdil,
da smo prica evoluciji — dolgo casa se je razvijalo in internet je ustvaril platformo
oziroma prostor, kjer sta trzenje in odnosi z javnostmi prisla blizu. Zelo malo je
dela, kjer naj bi bila oddelka locena. V dobro organizirani organizaciji morata
trZzenje in odnosi z javnostmi med seboj sodelovati in noben od njiju naj ne bi bil v

dominantnem polozaju.
Petra Vaupotic¢: Torej naj bi bila pozicionirana kot enakovredna?

Matthew McKay: Da. So stvari za katera je trZenje usposobljeno in so stvari, za
katere je piar usposobljen. Da se dosezZejo cilji morata obe funkciji sodelovati,

dobro obvescati druga drugo, da sta obe ekipi seznanjeni z dogajanjem v
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organizaciji. To se ne dogaja vedno, a sem mnenja, da je tega cedalje vec in ne
vidim, da bi se to kdaj spremenilo. V smislu pozicioniranja, hierarhicnega
pozicioniranja, pa bi zopet dejal, da je odvisno od posamezne organizacije.
Trzenje je starejsa disciplina kot odnosi z javnostmi, tako da ni presenetljivo, da
je v veliko primerih trzenjski oddelek bolje razvit. Mislim, da noben ni dominanten
ali podrejen drugemu in tudi naj mu ne bi bil. Glede na to, da skusata doseci
podobne cilje, morata biti oddelka enakovredna. Tako bo organizacija uspesna.

In ko je organizacija uspesna, sta oddelka uspesna in tudi posamezniki so uspesni.
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PRILOGA B: INSTITUT ZA MARKETING (CIM), VELIKA BRITANIJA
Intervjuvanec: Ray Jones, vodja komuniciranja in zunanjih zadev

Petra Vaupoti¢: Danes smo prica nekakSnem kaosu definiranja mej trzenja in
odnosov z javnostmi in potrebna je rekonceptualizacija teh dveh disciplin. Prihaja
do Stevilnih integracij in prica smo t.i. Marketinski PR revoluciji. KakSen je Vas
pogled na sodelovanje oziroma zbliZevanje teh dveh disciplin, trZzenja in odnosov

z javnostmi?

Ray Jones: Trzenje je razdeljeno v razlicne discipline kot so oglasevanje, direktni
marketing, viralni marketing, potem imamo danes druzbena omrezja, porast
katerih je izjemen (Twitter, Facebook). Danes imamo ogromno specializiranih
podrocij. Velika podjetjia pri nacrtovanju svojih kampanj vkljucijo tudi viralni
marketing, v porastu je tudi druzbeni marketing. Tudi v oglasevanju imamo
razlicna podrocja in tudi trZenje je plast razlicnih znanj in specializiranih
podrocij. Trino komuniciranje komunicira razna sporocila in doloci preko katerih
orodij bo sporocilo posredovano. Vloga trzenja je spremeniti potrosnikovo
vedenje, vplivati na potrosnike in promoviranje nekega dolocenega druzbenega
vedenja. Medtem ko pa piar gleda na ugled podjetia, druzbeno odgovornost
podjetij, skrbi da so podjetja videna, da delajo pravo stvar. Seveda so sticne tocke
obeh disciplin, saj se obe disciplini ukvarjata s komuniciranjem. Jaz osebno vidim
odnose z javnostmi in komuniciranje kot isto stvar (predstavljanje organizacije v
najboljsi luci), marketing pa se ukvarja z zadovoljevanjem potrosnikovih potreb.
Med njima obstaja kolaboracija, oba skrbita za komuniciranje, marketing
posreduje neko sporocilo o izdelku/storitvi tocno doloceni javnosti, odnosi z

javnostmi pa se ukvarjajo s percepcijo, kaj si ljudje mislijo o necem.

Glede kolaboracije, seveda je pomembno, da oba oddelka med seboj sodelujeta,
bi pa izpostavil, da je bistvena tudi kolaboracija med marketingom in financami.
Odnos med marketingom in odnosi z javnostmi se je skozi leta razvil, ne bi rekel,
da se je spremenil. Danes je marketing veliko bolj sofisticiran in v ospredju so
nove tehnike (druzbeni marketing, zeleni marketing). Obe disciplini sta se razvili,
komunikacijski kanali so se spremenili, v ospredju sta druzbeni marketing in
digitalni marketing (Twitter, Facebook). Seveda je potreba po dobrem

komuniciranju in piar tehnikah Se prisotna — ce pogledamo Barracka Obamo in
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ameriske predsedniske volitve — vidimo kako pomembna je uporaba novih kanalov

komuniciranja. Ti novi kanali danes morajo biti del vsake kampanje.

Petra VaupotiC: Zakaj prihaja do integracij in brisanja mej med trZzenjem in odnosi

z javnostmi? Katere so po Vasem mnenju tiste kljuéne spremembe?

Ray Jones: Veliko se je spremenilo. Pri odnosih z javnostmi je opaziti velik porast
digitalnega komuniciranja (na primer danes ne gre nihce na pocitnice ne da bi
prej preveril kritik hotela recimo). Te spremembe so se zgodile izjemno hitro. Tudi
potrosnik se je spremenil — sedaj so veliko bolj pametni in tocno vedo kaj Zelijo.
Najvecja sprememba je v komuniciranju in interaktivnosti. Informacije se lahko
Sirijo izjemno hitro, a hkrati nam pa omogoca, da podjetja tudi takoj reagirajo, se
odzovejo. Druzbena omrezja (Facebook, Twitter) pa so najvecja sprememba za

obe disciplini.
Petra Vaupotic¢: Kaj pa recesija?

Ray Jones: Recesijo sva ze omenila. Sedaj trzniki ravnajo veliko bolj preudarno,
veliko bolj se segmentira ciljno javnost, ljudje iscejo najvecjo mozno povrnjeno
investicijo. Potrebno je dobro sodelovati z oddelkom za finance. Vec pozornosti je
potrebno nameniti raziskavam, planiranju, koliko denarja se lahko prinese nazaj v
podjetje. Zato Se enkrat, dobro sodelovanje s financami je sedaj izjemno
pomembno. Komuniciranje mora tocno vedeti kaj komunicira in komu
komunicira. Vedno bo na voljo spekter razlicnih medijev in orodij, saj se eni raje
drzijo tradicionalnih medijev, drugi pa so zopet tehnolosko zelo napredni — kljuc
Jje, priti do pravih ljudi skozi prave medije. Zato je potrebna dobra segmentacija
in targetirano komuniciranje. CIM ima tudi sistem odnosnega marketinga, tu nam
tehnologija lahko zelo veliko pomaga, potrebno je biti pozoren na odziv, na kaj se
dogaja. Tako kot trznik in piarovec je potrebno delati raziskave in imeti v mislih

ciljno javnost.

Petra Vaupoti¢: Ali menite, da trzenje skuSa dominirati ostalim komunikacijskim

oddelkom?

Ray Jones: Menim, da je danes kljuc¢ do uspeha v sodelovanju disciplin. Najvecja
»bitka« pa je danes med trzemjem in financami ter zagotoviti, da c¢im vecjo

povrnjeno investicijo. Sedaj je pritisk na marketingu, da izmeri njegovo
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ucinkovitost, da utemelji svoje investicije in ravno zato je pomembno, da ima
poleg oddelek za finance. Odnosi z javnostmi bodo vedno tam, saj bodo podjetja
konstantno morala skrbeti za svoj ugled. Trzniki morajo biti z vsemi v L.i.
prijateljskem odnosu. Zal veliko podjetij meni, da je v tezkih casih marketing tisti,
kjer lahko zmanjsajo proracun oziroma ga crtajo iz plana. Vendar je potrebno
komunicirati na dolgi rok in nikakor ne gre zanemariti trznega komuniciranja v
tezkih casih. Podjetia morajo konstantno komunicirati. Podjetja se lahko
specializirajo in segmentirajo svojo javnost. Danes je trzenje postalo del poslovne
strategije. In mora biti del uprave, da so vsi seznanjeni z delovanjem trzenjskega
oddelka. Nekatera podjetja nimajo ve¢ marketinskih direktorjev, saj je poslovna
enota pred marketingom, marketing je postal osnova za uspesno poslovanje
podjetij. Danes govorimo o poslovanju in marketing bo postal del poslovne

strategije.

Petra Vaupoti¢: Ali menite, da je za odnose z javnostmi pomembno, da dobro
sodeluje s trzenjskim oddelkom in drugimi oddelki? V kolikor se s tem strinjate,
kako naj bi bil PR pozicioniran in organiziran kot komunikacijska funkcija, da

prispeva kar najve¢ k organizacijski u€inkovitosti?

Ray Jones: Odnosi z javnostmi morajo dobro sodelovati z vsemi oddelki. Trzenjski
oddelek mora skrbeti za zadovoljevanje eksternih in internih deleznikov, vsi
zaposleni morajo biti seznanjeni z delom trZzenjskega oddelka. TrZenje in odnosi z
javnostmi bodo vedno bili blizu, a ne skupaj. Dober PR oddelek mora
komunicirati direktno s predsednikom uprave/upravo, namesto da komunicira
preko trzenjskega oddelka. Pravi odnosi z javnostmi so, ko piarovec komunicira
direktno predsedniku uprave/upravi. Piar ni orodje trZenja in ce se ga kot takega
vzame, se izgubi njegova veljava. V kolikor piarovci komunicirajo kot del trZenja,

to ni pravi piar. Morata pa oddelka tesno sodelovati.

Petra Vaupoti¢: Do kaksne mere bi se strinjali, da je vloga in pozicija funkcije

odnosov z javnostmi v veliki meri odvisna od direktorja organizacije?

Ray Jones: Pozicioniranje odnosov z javnostmi je zelo odvisno od predsednika
uprave/uprave. Tam se tudi zacne. Uprava mora prepoznati potrebo po
komunikacijskem oddelku. Torej je prakticno odvisno od tega kaksen je njihov

pogled na to. Ko podjetje pride do dolocene velikosti, je bistven del poslovanja,
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da podjetie ima komunikacijski oddelek (management ugleda, krizno
komuniciranje). Velikokrat je pogojeno tudi z velikostjo podjetja. Velika podjetja

imajo piarovce in trznike v locenih oddelkih.

Petra Vaupotic¢: Ali se strinjate, da ni nekega 'optimalnega modela' ali 'zgolj enega

pristopa’ za uspesno sodelovanje trZzenja in odnosov z javnostmi?

Ray Jones: Ne, res ga ni. Oba oddelka mora redno obvescati drug drugega o
svojem delu. Ko sta trZenje in odnosi z javnostmi v isti liniji porocanja, je njuna

sinergija popolna.

Petra Vaupoti¢: Ali menite, da danes organizacije svoje komunikacijske aktivnosti

nacrtujejo stratesko?

Ray Jones: Predvidevam, da jih veliko ne. Prav to je prislo do izraza v recesiji.
Podjetja, ki svojih aktivnosti niso nacrtovala stratesko in ki se niso adaptirali
spremembam in niso bili dovolj fleksibilni, so hitro prisla na stran. Podjetja
morajo imeti strategije. Sedaj v recesiji, ko so tezki casi za podjetja, bodo
preziveli najmocnejsi — tisti, ki se bodo znali prilagoditi okolju. V Veliki Britaniji
so bila podjetja, ki se niso znala odzvati na spremembe v okolju in jih danes ni

vec. Torej, strategija je absolutno potrebna.

Petra Vaupoti¢: Danes so trzenjski odnosi z javnostmi (MPR) zelo popularna

praksa. Kateri so razlogi za pojav MPR?

Ray Jones: Gre za podobni disciplini, ki imata dolocene sticne tocke. Skozi leta
sta se disciplini razvili potreba po integriranem komuniciranju je pripeljala do

trzenjskih odnosov z javnostmi. Te definitivno vidim kot prakso v prihodnje.

Petra Vaupoti¢: Ali menite, da zaradi spremenjene ekonomske slike, organizacije

preferirajo uporabo odnosov z javnostmi namesto (tradicionalnega) trzenja?

Ray Jones: Proracuni so zmanjSani in zato je Se toliko bolj pomembno, da so
racionalno porabljeni. Vcasih je bila fraza, da je polovica oglasevalskih
proracunov vrzena stran, a problem je, da ne vem katera polovica. Jaz trdim, da
dober trinik ve kam gre vseh njegovih 100% trZenjskega proracuna in ni nic¢
vrzeno stran. Sedaj je potrebo za manj dobiti vec. Zato je potrebno delati

raziskave, da se zagotovi, da se ni¢ denarja ne vrze stran. Odnosi z javnostmi
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imajo dobro povrnjeno investicijo. V zadnji CIM raziskavi je prikazano, da piar
ponuja odlicno povrnjeno investicijo. In iz teh razlogov menim, da organizacije
preferirajo uporabo odnosov z javnostmi, saj jim omogoca najboljso povrnjeno

investicijo.

Petra Vaupoti¢: Razlike med ortodoksnim teoreticnim pogledom ter realnostjo v
praksi med trzenjem in odnosi z javnostmi so o€itne. Katere so te po Vasem

mnenju?

Ray Jones: Obe disciplini se jemlje veliko bolj resno. Kar lahko vidimo v trZenju
danes, da se veliko vec ljudi odloca za kvalifikacije in si Zelijo biti resneje
tretirani. Imajo Ze diplomo recimo, a si Zelijo dodatnih kvalifikacij — tudi trg dela
je veliko bolj zahteven danes. Torej prihaja do specializacij in zaposlovalci iscejo
ljudi, ki so kvalificirani. Menim, da v prihodnjih letih ne bo mogoce dobiti sluzbe
v prestiznih podjetij brez dodatnih kvalifikacij.

Petra Vaupoti¢: Danes smo prica spremenjenemu potroSniku, ki je bolje obvescen
in aktivno involviran. Se Vam zdi, da se potroSniki obracajo stran od

tradicionalnega trZenja in se bolj nagibajo k odnosom z javnostmi?

Ray Jones: Definitivno so potrosniki danes pametnejsi, bolj sofisticirani in vedo
kaj se dogaja. Omenil sem Ze vpliv druzbenih omrezij. Ljudje poznajo spletne
strani, kjer lahko primerjajo cene, dobijo razmne informacije, v trenutku lahko
preverijo mnenje uporabnikov itd. Vecina ljudi se zavedajo kaj lahko naredijo, kje

lahko najdejo informacije. Sedaj nagovarjamo veliko bolj sofisticirano javnost.

Petra Vaupotic¢: Internet je pripomogel k brisanju mej med trzenjem in odnosi z

javnostmi. V kak$nem smislu je pripomogel k zblizevanju teh dveh funkcij?

Ray Jones: Kar se tice interneta lahko govorimo o revoluciji in disciplini sta se
zblizali. Povprecen potrosnik ne loci trzenja in odnosov z javnostmi in rekel bi, da
ljudje ne prepoznajo razlike med disciplinama. Trzniki vidijo internet kot orodje,

ki je izijemno pomembno danes in se ga ne sme ignorirati ali pozabiti.

Petra Vaupoti¢: Za zakljucek bi Vas Se vprasala kakSen je Va$ pogled na vse te

procese?
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Ray Jones: Trend je prilagodljivost. Ne smemo pozabiti na raziskave, potrosnik je
najpomembnejsi igralec v obeh disciplinah, vedeti moramo kaj uporabiti in kdaj
to usporabiti, kdaj uporabiti korporativne odnose z javnostmi in kdaj odnose z
javnostmi. Oba oddelka morata biti seznanjena kaj drug dela, in spremljati, da se
kolaboracija res odvija. Ne smemo pozabiti na dobro sodelovanje trzenjskega
oddelka s financnim. Trzniki so veliko bolj stratesko orientirani, saj morajo delati
raziskave, upraviciti svoje investicije. Do dolocene mere tudi odnosi z javnostmi
to znajo, a se bolj osredotocajo na ugled podjetja in njegovo zaupanje /.../
Mislim, da bo trzenje postalo del poslovnega modela. Trzenje je takticni aspekt na

dnevni bazi, odnosi z javnostmi pa so dolgorocni aspekt.
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PRILOGA C: DRUSTVO ZA MARKETING SLOVENIJE (DMS)

Intervjuvanec: dr. Maja Makovec Bren¢i¢, predsednica DrusStva za
marketing Slovenije

Petra Vaupoti¢: Danes smo prica nekakSnem kaosu definiranja mej trzenja in
odnosov z javnostmi in potrebna je rekonceptualizacija teh dveh disciplin. Prihaja
do Stevilnih integracij in pri¢a smo t.i. Marketinski PR revoluciji. KakSen je Va$
pogled na sodelovanje oziroma zbliZzevanje teh dveh disciplin, trzenja in odnosov

z javnostmi?

Maja Makovec Brencic: Ze nekaj ¢asa v trzenju ne delimo ve¢ podrocij, ampak
ga gledamo holisticno, torej celostno. Prav tako je pristop na ravni podjetij in
institucij oz. ekonomskih subjektov vse bolj integralen, to pomeni, da Steje celovita
naravnanost podjetjia k trzenju, naravnanost h kupcu, na pa, kako je podjetje
samo organizirano glede posameznih podrocij oziroma funkcij trzenja. Zato niti
ne bi govorila o PR revoluciji, prej o strukturnih in celostnih spremembah trzenja

in pogleda nanj, Se posebej z vidika tistih, ki ga vodijo in upravijajo.

Petra Vaupotic¢: Zakaj prihaja do integracij in brisanja mej med trzenjem in odnosi

z javnostmi? Katere so po Vasem mnenju tiste kljuéne spremembe?

Maja Makovec Brencic: H kupcu ali kateremu koli drugemu delezniku ne
moremo vec pristopati zgolj delno. Pricakuje namrec celostni pristop in celosten
izdelek in storitev. To je prinesel sam razvoj trzenja kot tudi kupcev samih. Ti so
vse bolj informirani, ozavesceni, hkrati pa racionalni in obcutljivi. Zelo dobro
tudi vedo, kaj lahko zahtevajo in kaj lahko pricakujejo. Torej, ce vas npr.
produktni PR sporoca eno, funkcionalnost in koristnost izdelka pa drugo,
prodajna polica pa tretje, potem verjetno kupca, ki ugotovi ta neskladja, ne boste
ohranili. Od tod tudi potreba po celostnem oziroma integralnem pristopu k
trzenju, na vseh ravneh podjetja — od prve ideje do razvoja in ustvarjanja vseh 4-
ih, 7-ih, 9-ih, 11-ih ...P-jev. In Se posebej mora biti pri tem notranje trzenje
(interni marketing) sinhroniziran z zunanjim, pri cemer mora delovati tudi vsa
zunanja in notranja interakcija med trgom oz. vsemi delezniki in zaposlenimi. Ta
hkratna vecnivojskost delovanja, naravnanega h kupcu oz. druzbi je v sedanjem
obdobju omejenih pogojev poslovanja nekaj najbolj zahtevnega za vse ponudnike,

ne glede na to, ali sov B2B ali B2C trzenju.
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Petra Vaupoti¢: Ali menite, da trzenje skusa dominirati ostalim komunikacijskim

oddelkom?

Maja Makovec Brencic: TrZenje vsebuje komunikacijo in obratno,; ta klasicni
koncept, pa ceprav ga nekateri avtorji zanikajo oziroma opredeljujejo drugace, na
trgu zelo jasno deluje. Ni izdelka ali storitve ali obstoja podjetja brez
komunikacije — in tudi ne brez vseh ostalih elementov trzenja. Lahko podjetje
deluje dobickonosno zgolj zato, ker komunicira? Verjetno ne, ce ne ponuja ob tem
neke storitve ali izdelka, procesa, s katerim ustvarja neko vrednost oz. to pocne
profesionalno v imenu nekoga, ki ponuja neko vrednost oz. korist na trgu. V
nekem trenutku pa je seveda komunikacija lahko kljucna in izjemno pomembna do
trga oz. deleznikov, tako kot so z vidika ravni podjetja kot celote lahko v nekem

trenutku kljucno financiranje, HR, razvoj itd. in ne le trzenje.

Petra Vaupoti¢: Ali menite, da je za odnose z javnostmi pomembno, da dobro
sodeluje s trzenjskim oddelkom in drugimi oddelki? V kolikor se s tem strinjate,
kako naj bi bil PR pozicioniran in organiziran kot komunikacijska funkcija, da

prispeva kar najvec k organizacijski uc¢inkovitosti?

Maja Makovec Brencic: Soodvisnost je brezpogojna, ce zZelite biti uspesni in
ucinkoviti kot celota na trgu — ne glede do katerih ciljnih javnosti. Primeri iz
svetovne in slovenske prakse, Se posebej v zadnjih, kriznih oziroma recesijskih

obdobjih, to tudi jasno nakazujejo.

Petra Vaupoti¢: Do kaksne mere bi se strinjali, da je vloga in pozicija funkcije

odnosov z javnostmi v veliki meri odvisna od direktorja organizacije?

Maja Makovec Brencic: V slovenskih in tudi nekaterih drugih kulturah je to zelo
pogosto, gre za neko poslovno normo. Ni pa povsod organiziranost enaka, seveda

tudi odvisno od velikosti podjetja oziroma institucije.

Petra Vaupotic: Ali se strinjate, da ni nekega 'optimalnega modela' ali 'zgolj enega

pristopa' za uspesno sodelovanje trZzenja in odnosov z javnostmi?

Maja Makovec Brenci¢: Ni enoznacnega recepta in tudi ne bi bilo prav, da bi ga
razvili, saj se po vsebini, znacilnostih, nacinu delovanja podjetja in institucije med

seboj mocno razlikujejo.  Zato je tudi smiselno, da vsebujejo v svojih
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komunikacijah znacilnosti dejavnosti in »osebnosti« podjetja oziroma institucije.
Vsaka ima namrec¢ svojo identiteto in osebnost, s tem pa tudi organizacijsko
kulturo. Ta je lahko tudi ena od tistih konkurencnih prednosti, ki jih je najtezje
posnemati oziroma prenesti v druga okolja. Prav notranje in zunanje
komunikacije lahko k znacilnostim in posebnostim kulture veliko pripomorejo

oziroma jih lahko naredijo posebne, celo unikatne.

Petra VaupotiC: Ali menite, da danes organizacije svoje komunikacijske aktivnosti

nacrtujejo strateSko?

Maja Makovec Brenci¢: Prav bi bilo, da jih, v skladu z vizijo, poslanstvom,

vrednotami in cilji poslovanja. In seveda celotno trzenjsko strategijo podjetja.

Petra Vaupoti¢: Danes so trzenjski odnosi z javnostmi (MPR) zelo popularna
praksa. Kateri so razlogi za pojav MPR in kako je ta praksa uveljavljena v

Sloveniji?

Maja Makovec Brenci¢: Ne vem zakaj menite, da je to Sele sedaj »popularno«.
Odnosi z javnostmi so sestavni del poslovanja podjetij oziroma ekonomskih
subjektov od nekdaj. Le nacin, obseg, oblika izvajanja in organiziranost so lahko
zelo razlicni. Morda v zadnjem obdobju izstopajo bolj zato, ker se je ta dejavnost
v velikim meri stanovsko umestila in profesionalizirala tudi v obliki zunanjega
izvajanja storitev, predvsem pa dozivela razsiritev in intenziteto tudi zaradi
razvoja raznovrstnih medijev in tehnologij (kar pa tudi sicer velja za trzenjsko

komuniciranje).

V vsakem primeru, ce gre za ekonomski subjekt (profiten ali neprofiten), na nek
nacin komunicira s trgom — katerim koli delom le-tega. Poglejte npr.t.i. neprofitne
vladne organizacije (ang. NGO),; te razvijajo integralno komuniciranje do
razlicnih ciljnih javnosti, ki jim pomagajo pri razvoju in njihovem poslanstvu.

Torej morajo prav tako nekaj »trziti«.

Petra Vaupoti¢: Kateremu oddelku v organizaciji je namenjen vecji proracun,

trzenjskemu ali oddelku za odnose z javnostmi?

Maja Makovec Brencic: Ce razumete trzenje in trzenjsko naravnanost v podjetju,

potem je to vpraSanje nepotrebno. Se posebej, ker so sedanji proracuni, ce le



imate sistem trZenjske metrike, stratesko in operativno nenehno preverjani, saj so
obicajno zasnovani v skladu s cilji, ki jih Zeli dosegati podjetje kratkorocno

oziroma dolgorocno.

Petra Vaupoti¢: Ali menite, da zaradi spremenjene ekonomske slike, organizacije
preferirajo uporabo odnosov z javnostmi namesto (tradicionalnega) trzenja?

Mislite drugih oblik komuniciranja?

Maja Makovec Brenci¢: Odvisno v kateri dejavnosti se nahajajo in kaksni so
njihovi kratkorocni in dolgorocni cilji delovanja, torej predvsem, kaj Zelijo biti na
trgu in do koga (segmentacija, pozicioniranje, ciljne javnosti). Ce pogledate npr.
slovenski trg, potem Trzenjski monitor DMS nakazuje, kaj se dogaja z instrumenti
trzenja in Se posebej trznega komuniciranja v letu 2009. Proracuni (trzenjski) so
okrnjeni, nastaja prerazporejanje v kratkorocno ucinkovitejse oblike, Se posebej v
instrumentih komuniciranja (npr. pospeSevanje prodaje, produktni PR) in v
cenejSe oblike komuniciranja, najbolj neposrednega trzenja. Vse bolj se skusa tudi
uporabljati tehnolosko podprta orodja, integralno, z vse vecjim vkljucevanjem
kupca (ti. engagement mareketing). Zanimivo bo opazovati dinamiko uporabe
razlicnih orodij oziroma instrumentov komuniciranja v letu 2010, predvsem zato,
ker naj bi trzenje vendarle delovalo dolgorocno — od tod tudi kljucni koncepti
trzenja, kot so zaupanje, zadovoljstvo, zvestoba, ki pa potrebujejo cas in
vztrajnost, predvsem pa jasno osredotocenje na trgu, da ga kupec lahko tudi

(znova in znova) prepoznava.

Petra Vaupoti¢: Razlike med ortodoksnim teoreti¢nim pogledom ter realnostjo v
praksi med trzenjem in odnosi z javnostmi so o€itne. Katere so te po Vasem

mnenju?

Maja Makovec Brencic: Kot opredeljeno ze v zgornjih vprasanjih. Sem podpornik
celovitega, celostnega trzenja in celovite trzenjske naravnanosti podjetja oziroma
institucije. Pravzaprav lahko govorimo o neke vrste trZenjski filozofiji podjetja. In
le-to se da kaj hitro preveriti tako v podjetjiu samem kot na trgu, ce si eden od
aktivnih deleznikov (torej tudi zaposleni, ne le kupec, lastnik itd.). Ni dobre teorije
brez prakse in obratno. Odnosi z javnostmi so tudi v teoriji oziroma znanstveno

raziskovalno naravnani tako, da preucujejo pojave, ki so v svojem (Ce tudi)
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znanstvenem raziskovanju in metodiki relativno hitro in uporabno prevedljivi v

razumevanje prakse in obratno.

Petra Vaupoti¢: Danes smo prica spremenjenemu potroSniku, ki je bolje obvescen
in aktivno involviran. Se Vam zdi, da se potroSniki obracajo stran od

tradicionalnega trZenja in se bolj nagibajo k odnosom z javnostmi?

Maja Makovec Brencic: Porabnik je na trgu kljucen, tako v B2B kot B2C ali G2C
ali kateri koli drugi obliki menjalnih odnosov na trgu. Trg je namrec koalicija
raznovrstnih deleznikov in njihovih odnosov, podjetje pa tudi. Porabnik zaznava
informacije vecnivojsko, z razlicnimi motivi in cilji. Zato zna razumeti, sprejemati
in presojati razlicne oblike komuniciranja. Katera v nekem trenutku previada v
njegovi nakupni ali kakrsnikoli drugi odlocitvi (npr. vkljucitve v odnos s

ponudnikom), pa je odvisno od njegovih potreb, vplivnih dejavnikov, okolja itd.

Petra Vaupotic¢: Internet je pripomogel k brisanju mej med trzenjem in odnosi z

javnostmi. V kakSnem smislu je pripomogel k zblizevanju teh dveh funkcij?

Maja Makovec Brencic: Kot opredeljeno zgoraj, na trzenje gledam celostno; del
komunikacijskega spleta v trzenju pa so seveda odnosi z javnostmi. Internet je
npr. tudi pospesil razvoj trinih poti, razvil nove pristope k cenovnim
pozicioniranjem, vzpostavil nove oblike prodajnih pospesevanj, pospesil
vkljucevanja in interakcijo s kupci in drugimi delezniki itd. Trzenja danes res ne

gre gledati zgolj z enega zornega kota.

Petra VaupotiC: Za zakljuc¢ek bi Vas Se vprasala kakSen je Vas pogled na vse te

procese?

Maja Makovec Brenci¢: Kot opredeljeno Ze v uvodu in zgornjih odgovorih.
Najbolj pomemben proces, ki se dogaja sedaj, je pravzaprav umescanje trzenja
kot celote v najbolj kljucne vodstvene in upravijavske procese v podjetjih in
institucijah — to lahko opredelim z zornega kota predvsem slovenskih,
mednarodno delujocih podjetij. Mesto pomena in pomembnosti trzenja kot
naravnanosti oziroma kontinuiranih razvojnih procesov v podjetju je priklicala

namrec kriza oziroma recesija.
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PRILOGA C: SLOVENSKO DRUSTVO ZA ODNOSE Z JAVNOSTMI
(PRSS)

Intervjuvanec: mag. Aleksander Salki¢, predsednik Slovenskega drustva za
odnose z javnostmi (PRSS)

Petra Vaupoti¢: Danes smo prica nekakSnem kaosu definiranja mej trzenja in
odnosov z javnostmi in potrebna je rekonceptualizacija teh dveh disciplin. Prihaja
do Stevilnih integracij in prica smo t.i. Marketinski PR revoluciji. KakSen je Vas
pogled na sodelovanje oziroma zbliZevanje teh dveh disciplin, trZzenja in odnosov

Z javnostmi?

Aleksander Salkic: Zagotovo tukaj obstaja evolucija skozi leta. Bila so leta, ko je
bil marketing znotraj piarja in bilo je obdobje, ko je bil piar znotraj marketinga.
Predvsem je to odvisno od organizacije/podjetia in od vodilnih kako razumejo
funkcijo marketinga in piarja. Bila so obdobja ko sta bili disciplini popolnoma
loceni, med njima so bili t.i. betonski zidovi, v zadnjem obdobju, ko pa je kriza
bolj mocno zakorakala v nasa in tuja podjetja, je opaziti, da se komuniciranje
zdruzuje. Pomembno je kaj in kako organizacija komunicira z okoljem in ni ve¢
toliko pomembno preko katerih orodij komunikacija prihaja. Opaziti je, da tudi
zaradi znizevanja stroskov in predvsem potrebe po vecji konsistentnosti sporocil,
boljsi preglednosti in boljsi prepoznavnosti neke organizacije/podjetja, da se ti
komunikacijski kanali zdruzujejo. Bistveno je, da je sporocilo, ki ga podjetje
komunicira usklajeno in konsistentno. Tako prihaja do zdruZevanja oz.
dopolnjevanja oz. neke komplementarnosti marketinga in odnosov z javnostmi.
Dodal bi Se, da je Slovensko drustvo za odnose z javnostmi pred kratkim
podpisalo dogovor z Drustvom za marketing Slovenije, kjer smo se zavezali da
bomo v prihodnjem obdobju sodelovali, nasli skupne interese, in tudi to je odraz

tega kar se dogaja v druzbi.

Petra Vaupoti¢: Zakaj prihaja do integracij in brisanja mej med trzenjem in odnosi

z javnostmi? Katere so po VaSem mnenju tiste klju¢ne spremembe?

Aleksander Salkic: Vsekakor bi rekel, da so ti betonski zidovi padli. Ljudje so
spoznali, da je potrebno komunikacije zdruzevati, ceprav mogoce piarovci in

trzniki niso bili vedno za to. Je le vodstvo tisto, ki mora prepoznati kaj je najvecja
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korist za podjetje. Betonskih zidov torej vec ni, so pa ostali t.i. »kitajski zidovi«
(ang. chinese walls), kjer se malo vidi cez, a se slisi zelo dobro. Majhni zidovi so
Se in prav je tako, saj sta stroki kljub vsemu razlicni. Obe se ukvarjata s
komuniciranjem, a se razlikujeta v javnostih in ciljih. Vse te komunikacije morajo
biti enotne, kar pomeni, da preden gre sporocilo iz podjetja, mora biti usklajeno

med tema dvema vejama.

Petra Vaupoti¢: Ali menite, da trzenje skusa dominirati ostalim komunikacijskim

oddelkom?

Aleksander Salkic: Zagotovo trZenje skusa dominirati ostalim komunikacijskim
oddelkom; to je tudi zgodovinsko povezano. Se danes nekatere strokovne knjige
ucijo, da so odnosi z javnostmi le del trZzenjskih orodij. Tisti, ki pozna stroko ve,
da temu ni tako. Obstaja t.i. pomo¢ prodaji oz. produkta pomoc piarja prodaji, a
ta je omejena na nek produkt - tu se zagotovo povezuje s trzenjem in tu je piar
podrejen trzenju (gre le za orodje znotraj trzenja). Medtem ko pa govorimo o
komuniciranju z odlocevalskim okoljem, lokalnimi skupnostmi, z zaposlenimi in
financnimi javnostmi pa trZenje teh znanj nima, a jih piar ima in se pricakuje, da
je trzenje kot del komuniciranja podrejeno odnosom z javnostmi in pomaga, Ce je
potrebno, pri piarovskih akcijah. Vemo tudi, da so trZenjski proracuni precej vecji
od piarovskih, je pa bistvena razlika da so piarovske akcije veliko bolj inovativne
in kreativne — ravno zaradi tega, ker ni denarja. Verjamem, da imajo vecji
komunikacijski in predvsem dolgotrajnejsi ucinek kot trzenjski. Trzenje, kljub
temu da lahko zakupi oglasno sporocilo v nekem mediju, nazorno nakaze, da gre
za oglasno sporocilo. Piar pa ima moznost vplivanja na porocanje medijev in

javno mnenje.

Petra Vaupoti¢: Ali menite, da je za odnose z javnostmi pomembno, da dobro
sodeluje s trzenjskim oddelkom in drugimi oddelki? V kolikor se s tem strinjate,
kako naj bi bil PR pozicioniran in organiziran kot komunikacijska funkcija, da

prispeva kar najve¢ k organizacijski u€inkovitosti?

Aleksander Salkic: Odnosi z javnostmi in trZenje morata zelo tesno sodelovati, v
to sem globoko preprican. Kot sem rekel, sta to dve razlicni stroki, ki imata
razlicna orodja, s katerimi lahko delata, vendar pa morata sodelovati, ce zelimo

da organizacij/podjetje konsistentno komunicira tako z interno kot tudi z
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eksternimi javnostmi (delezniki). Ni vprasanje ali lahko sodelujeta, preprosto
morata sodelovati. Tam kje ne, se to tudi vidi pri sporocilih, ki jih podjetje posilja
zunanjim javnostim - do te diskrepancije ne sme priti. Znotraj podjetja je

potrebno komunicirati kaj bomo komunicirali navzven.

Ce govorimo o organizaciji odnosov z javnostmi je kar nekaj teorij, ki govorijo
kako naj bi bila ta funkcija pozicionirana in organizirano. Jaz menim, da je prava
organizacija t.i. «Stabna organizacija«, to pomeni, da so odnosi z javnostmi
neposredno podrejeni predsedniku uprave ali upravi, ravno tako kot trzenje. Tudi
trzenje je ve¢ ali manj neposredno podrejeno predsedniku uprave ali upravi.
Menim, da je v tem trenutku Se vedno pametno, da sta ti dve funkciji loceni, a
hkrati se vedno dobro sodelujeta na projektni bazi oziroma matricni organizaciji -
posamezniki s piarja in trZenja se srecujejo na projektih in tam skupaj delajo,
hkrati pa so v svojih bazah - tako ni nobena funkcija podrejena ali dominantna
drugi. V kolikor ena funkcija previada je to slabo, predvsem iz strateskega
pogleda, saj to pomeni, da v podjetje/organizacijo ne prihaja dovolj znanja iz
posameznega podrocja (saj eno previada nad drugim). Torej, najbolje je, da sta

funkciji enakovredni, loceni, a komplementarni.

Petra Vaupoti¢: Do kaksne mere bi se strinjali, da je vloga in pozicija funkcije

odnosov z javnostmi v veliki meri odvisna od direktorja organizacije?

Aleksander Salkic: Zelo je odvisna od direktorja. Tudi naloga piarovca je, da
predsednika uprave izobrazi kaj odnosi z javnostmi so. Piar mora biti dovolj
strokovno mocen, da razlozi kaj dela, kakSen je njegov namen, kaj lahko naredi za
podjetje in za predsednika uprave. Ta se bo odlocal na podlagi koristi oziroma
dodane vrednosti, ki jih bo piar prinesel podjetju. V kolikor bo to dodano vrednost
prepoznal, bo tudi razumel, da je potrebno, da oddelek za odnose z javnostmi
obstaja in da je sta oddelka locena. Tako bo izkoriscal obe funkciji, tako trzenje
kot odnose z javnostmi in bo razumel, da je pomembno, da gredo iz podjetja samo

usklajene informacije.

Petra Vaupotic¢: Ali se strinjate, da ni nekega 'optimalnega modela' ali 'zgolj enega

pristopa' za uspesno sodelovanje trZzenja in odnosov z javnostmi?
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Aleksander Salkic: Ne, vsekakor ni samo enega pristopa. Zelo veliko je odvisno Ze
od podjetja/organizacije same, kako veliko je, koliksen trg obvladuje, s katerimi
javnostmi komunicira itd. Ni enako delati odnosov z javnostmi v neki lokalni
skupnosti ali pa v velikem, mednarodnem podjetju. Nekatera podjetja rabijo ve¢
piarja in druga vec trinega komuniciranja. Nekje so stvari centralno dolocene,
drugje se vse politike in strategije oblikujejo doma, v lastnem podjetju. Hkrati je
veliko odvisno tudi od lastnistva, ceprav to naj ne bi bila praksa, vendar v
Sloveniji je — tudi lastnik podjetja se odloca kaksne bodo funkcije v podjetju ter
kaj potrebuje in kaj ne. Dejansko je odvisno od organizacije, njene velikosti,
znanja in prepoznavanja pomembnosti obeh funkcij predsednika uprave ali

uprave.

Petra Vaupoti¢: Ali menite, da danes organizacije svoje komunikacijske aktivnosti

nacrtujejo stratesko?

Aleksander Salkic: Velika podjetja vecinoma vedo kaj stratesko komuniciranje je
in svoje komunikacije peljejo v to smer. Ko se oblikuje poslovna strategija se
oblikuje tudi strategija komuniciranja. V procesu oblikovanja strategij, vizij in
poslanstev morajo sodelovati tudi odnosi z javnostmi in tudi trzenjski odnosi. Ce
se to oblikuje v zacetku, bo rezultat po nekaj letih zadovoljiv. Odnosi z javnostmi
so vedno tek na dolge proge — na kratek cas se ne da doseci imidza podjetja
recimo. Trzno komuniciranje tukaj ima nekaj orodij, pri odnosih z javnostmi pa
traja kar nekaj casa, da se vsa sporocila primejo v okolju. Hkrati pa je
pomembno, da prihaja do povratnih informacij iz okolja in da se sproti v
dvosmerni komunikaciji sporocila oblikujejo glede na potrebe zunanje javnosti in

tako lahko uspesno komunicirajo z okoljem.

Petra Vaupoti¢: Danes so trzenjski odnosi z javnostmi (MPR) zelo popularna
praksa. Kateri so razlogi za pojav MPR in kako je ta praksa uveljavljena v

Sloveniji?

Aleksander Salkic: Ce govoriva o produktnem piarju oz. trienjskih odnosih z
javnostmi, ne bi rekel da so modna, so pa v zadnjih dveh letih postala zelo
popularna. V Sloveniji in tujini obstajajo Ze kar nekaj casa, a ne v tako velikem
obsegu kot danes. To pa zato, ker je prislo do krize, denarja je malo, produktni

piar pa je orodje, ki pomaga organizaciji bolj verodostojno komuniciranje.
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Zunanje javnosti bolj verjamejo nekim verodostojnim sporocilom podjetij, ki
prihajajo do njih preko medijev, kot pa verjamejo klasicnemu oglasevanju (ki je
zelo drago in zahteva veliko resursov). Te oblike trzenjskih odnosov z javnostmi
pa so pa veliko cenejse, so inovativne in imajo veliko vecjo sporocilno vrednost.
So sicer dolgotrajnejsi, a imajo vecji ucinek. Zato je verjetno prislo do ekspanzije

trzenjskih odnosov z javnostmi.

Opazam, da so vcasih podjetja nekoliko naivna ali pa sporocila oblikujejo
strokovnjaki, ki niso najbolj podkovani na tem podrocju. TrZenjski odnosi z
javnostmi oz. produktni piar je na nek nacin pomoc trznemu komuniciranju pri
sporocilih, a se jih je treba lotiti zelo stratesko in kompleksno v okviru neke
kampanje. Med izvajanjem je potrebno stalno preverjati ali tvoja sporocila
dosegajo prave ciljne javnosti in ali te javnosti razumejo kaj se sporoca — Sele na
podlagi tega se lahko doloci ucinek. Poleg pomoci prodaji prihaja tudi do vecjega
zavedanja o organizaciji/podjetju in predvsem o njihovi iskrenosti — da dejansko
vedo kaj delajo in da ne sporoca sporocil, ki niso skladna z vrednotami ali pa

verodostojnim stanjem organizacije.

Petra Vaupoti¢: Kateremu oddelku v organizaciji je namenjen vecji proracun,

trzenjskemu ali oddelku za odnose z javnostmi?

Aleksander Salkic: Zagotovo je vecji proracun vedno namenjen trinemu
komuniciranju. Ce ga grobo predstavim v odstotkih, je po mojem mnenju 80% :
20% v prid trZenju. S tem, da je tu ena bistvena razlika — govorimo o neposrednih
sredstvih, ki jih nekdo lahko porabi — ¢e govoriva o proracunu, ki ga piar tako
vidno nima na razpolago, se ga pa da pridobiti za posamezne projekte in
verjamem, da ima piar vec tega. V enem letu ima nekaj denarja na voljo, a se ga
da z dobrimi akcijami Se nadgrajevat ali pa ga »ukrasti« trznemu komuniciranju,
ker imas boljsi nacrt komuniciranja, boljso strategijo in za katerega je vodstvo
prepricano, da bo vec dobilo s pomocjo piarja kot pa s pomocjo trinega
komuniciranja. Dejstvo je, da je tu vedno borba, piarovci morajo biti bolj

inovativni in iz ni¢ oziroma malo denarja narediti zelo veliko.

Petra Vaupoti¢: Ali menite, da zaradi spremenjene ekonomske slike, organizacije

preferirajo uporabo odnosov z javnostmi namesto (tradicionalnega) trzenja?
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Aleksander Salkic: Trend zagotovo je v to smer. Trend se obraca se v smer
odnosov z javnostmi, ni pa nujno da se zmanjsujejo proracuni na podrocju
oglasevanja oz. trznega komuniciranja, ti se lahko zmanjsujejo, hkrati se pa ne
zmanjsujejo na racun odnosov z javnostmi. Podjetja, ¢e prepoznajo da jim odnosi
z javnostmi prinesejo vec kot le en del trznega komuniciranja, potem namenijo vec¢
denarja odnosom z javnostmi, hkrati pa sedaj zahtevajo za enako enoto denarja
vec narejenega. Tudi od agencij in internih resursov se zahteva mnogo vec, torej
za enako kolicino denarja danes moras narediti vec — to odnosi z javnostmi znajo
in to lahko naredijo, medtem ko pa je pri trznem komuniciranju to nekoliko tezje —
neki proracuni, ki so namenjeni za oglasevanje, promocije itd se zmanjsujejo,
mediji niso toliko popustljivi pri cenah, saj so cene Se vedno dokaj visoke, in trzno
komuniciranje ima tukaj nekoliko manj manevrskega prostora kot pa ga imajo
odnosi z javnostmi. Zato verjamem, da je piar tudi na tem podrocju bolj

inovativen, saj mora z enako kolicino denarja narediti precej vec.

Petra Vaupoti¢: Razlike med ortodoksnim teoreti¢nim pogledom ter realnostjo v
praksi med trzenjem in odnosi z javnostmi so o€itne. Katere so te po Vasem

mnenju?

Aleksander Salkic: Vsi strokovnjaki, tako s podrocja trzenja kot tudi odnosov z
Jjavnostmi, zagovarjajo svoje. Resnica je vedno nekje na sredini. Jaz verjamem, da
ti dve stroki morata biti loceni, hkrati pa mocno prepleteni. Zato lazje verjamem
oziroma zaupam Grunigu. V tuji literaturi se vidi, da se misljenje spreminja —
dejansko je pomembno kaksen je output organizacije/podjetjia in kako ta
komunicira. Med teorijo in prakso je neka diskrepanca, saj se
organizacije/podjetja spreminjajo, knjige pa ostajajo iste. Zato je teorija le neka
osnova, nek osnovni pogled, kako pa speljati komunikacijo znotraj podjetja, pa je
pa odvisno od internih in eksternih dejavnikov. Vedno pa naj bi bilo narejeno

tako, da je najboljse za podjetje in njene deleznike.

Petra Vaupotic¢: Danes smo prica spremenjenemu potrosniku, ki je bolje obvescen
in aktivno involviran. Se Vam zdi, da se potrosniki obracajo stran od

tradicionalnega trZzenja in se bolj nagibajo k odnosom z javnostmi?

Aleksander Salkic: Pravijo, da danes kupec ni vec kralj, temvec je tiran. Tezko

govorim o potrosniku kot piarovec. Ce pogledamo potrosnika kot kupca je to le
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ena izmed mnogih kategorij s katerimi se odnosi z javnostmi ukvarjajo, ce pa
pogledam potrosnike kot odjemalce storitev odnosov z javnostmi, jih pa je mnogo
vec. PotroSnik kot kupec se je zagotovo v zadnjih nekaj letih precej spremenil —
postal je bolj osvescen, sedaj spremlja trende in so mu zelo pomembne vrednote.
Vemo, da ljudje ne Zelijo kupovati blaga, ki ga proizvajajo otroci v tretjem svetu —
imamo cel kup kampanj na tem podrocju - vemo, da je to neprimerno in
nesprejemljivo. Potrosnik je postal zahteven, ypameten«, saj ne kupuje vec vsega
kar mu ponudimo, in zaradi tega se je tudi strategija komuniciranja spremenila in
so odnosi z javnostmi postali Se kako pomembni tudi v tem pogledu. Za kupca so
pomembne tudi vrednote podjetja, mnenja zaposlenih v podjetiu — ti so
ambasadorji podjetja in to se prenasa tudi na kupce. Imamo veliko potrosniskih
organizacij, ki skrbijo za kupca. Ni vec tako preprosto, predvsem je pomembno
kaj podjetje sporoca in na kaksen nacin to sporoca. Da nek izdelek prodamo,
zagotovo ni dovolj le oglas v nekem mediju, potrebno je kompleksno komunicirati
in pri prodaji uporabiti tudi odnose z javnostmi. Danes je izjemno pomembna

dvosmerna komunikacija s potrosnikom.

Petra Vaupotic¢: Internet je pripomogel k brisanju mej med trzenjem in odnosi z

javnostmi. V kak$nem smislu je pripomogel k zblizevanju teh dveh funkcij?

Aleksander Salkic: Internet ni ni¢ drugega kot le eno izmed orodij. Je toliko bolj
zahtevno, ker kar je na spletu in je lahko v dveh sekundah po celem svetu, hkrati
se zgodovina ne zbrise. Je zahtevno orodje, a poudarjam, je le eno izmed orodij.
Preko interneta je pomembno kako sporocila posiljas, koga targetiras, kako
komunicira$ s publiko. Javnost je zelo zahtevna, saj lahko v sekundi odgovori na
tvoje mnenje, v sekundi se oblikujejo blogi, forumi itd. Je zahtevno orodje za
upravljanje, saj je z njim potrebno delati 24 ur/dan. Sporocila morajo biti
prilagojena publiki. Nekateri strokovnjaki napovedujejo internetu revolucijo, da
bo povzrocil umik televizije in radia, a jaz tega ne verjamem. Preprican sem, da je
le eno izmed orodij, ki je sicer zelo pomembno, izjemno hitro oblikuje javno
mnenje, mnogokrat tudi prehiti vsa podjetja/organizacije, ki Zelijo nekaj sporocati
preko tega medija. Vemo, da je verodostojnost sporocil na internetu v nekem
obdobju vprasljiva, ampak na noben nacin pa ni orodje, ki bi ga pozabili ali

ignorirali.
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Petra Vaupotic: Za zakljuc¢ek bi Vas Se vprasala kakSen je Vas pogled na vse te

procese?

Aleksander Salkic: Zanimivo je, ce pogledamo kaj se dogaja v recesiji. Ko
podjetja odpuscajo je kar nekaj ljudi na podrocju trzenja izgubilo sluzno, medtem
ko pa se odnosi z javnostmi v podjetjih in agencijah krepijo. To je verjetno
posledica tudi tega, da sedaj podjetja Zelijo za manj denarja dobiti vec (Zelijo bolj
kreativno komunicirati). Skratka, lagodnega Zivijenja v trznem komuniciranju vec¢
ni. Ni dovolj da narocniki objavijo televizijski, radijski, tiskan ali internetni oglas,
nagradno igro in mislijo, da bodo s tem prodajali. Narocnik zelo dobro ve, da
danes to ni dovolj in dostikrat se podjetja odlocijo, da kaksen medij odrezZejo,
hkrati pa vec¢ resursov namenjajo odnosom z javnostmi, komuniciranju na tem
podrocju. Veliko se dela na interni javnosti, tudi zaposleni so potrosniki in
oblikujejo javno mnenje o nekem izdelku/storitvi, zdaj v teh zaostrenih razmerah
pa je to Se toliko bolj pomembno in se podjetia s tem Se toliko bolj ukvarjajo.
Menim, da je trend zagotovo v mocnejsi funkciji odnosov z javnostmi, hkrati pa je
nujno prepletanje s trznim komuniciranjem. Ne zdi se mi prav, da je le en vodja, ki
pokriva obe podrocji, morata biti dve vodji, dve enoti v podjetju, predsednik
uprave pa je tisti, ki mora ti dve funkciji primerno zdruzevat, da naredita najvecji
mozni output za organizacijo. Vsa sporocila in komunikacijska orodja morajo biti

usklajena, konsistentna in tako lahko podjetje prinasa najvecji mozen output.
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