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UVOD

Svet, v katerem zivimo, je splet nestetih med seboj poveznih in odvisnih elementov. Ni¢ in
nihée ne more obstajati sam, izoliran od okolja v in del katerega je. Clovek je Glovek zaradi
drugih ljudi, s katerimi ga veze skupna ujetost v Cas in prostor, skupna dedis¢ina
preteklosti in skupna pot v prihodnost. 1z okolja prejema vse za svoje Zivljenje, svoje
obstajanje ter vanj vraca po svojih najboljsSih moceh. Tudi organizacije niso ni¢ drugega
kot entitete, vpete v mrezo neStetih povezav, ki tvorijo svet. Iz okolja dobivajo ‘surovine’
in vanj vracajo nove izdelke (oboje je misljeno v najSirSem smislu). Z drugimi entitetami -
délezniki - vstopajo v menjalna razmerja. Dejstvo je, da organizacije obstajajo prav zaradi
svoje vpetosti v splet povezav s svojimi délezniki. Ti pa niso pasivne tarCe, pa¢ pa aktivni
iskalci informacij o organizaciji, s katero vstopajo v menjalna razmerja le, ¢e je izkupicek
za obe strani vecji od vlozenih sredstev.

Za svoje enakopravno strateSko mesto se v organizaciji borijo odnosi z javnostmi, ki na
podlagi teorije odlicnosti v odnosih z javnostmi skusajo uveljaviti sebe kot najprimernejSo
funkcijo, ki skrbi za graditev, vzpostavljanje in ohranjanje dolgoro¢nih odnosov z vsemi
organizacijskimi délezniki oz. javnostmi.

Namen diplomske naloge je prikazati, kako lahko s pomocjo odnosov z javnostmi in
njihovimi  aktivnostmi pomagamo nasemu gospodarstvu v nastali gospodarski krizi.
Opisala bom kako PR s svojimi aktivhostmi v sklopu kampanje KUPUJEM
SLOVENSKO, igra eno pomembnejSih vlog pri ozave$€anju potroSnikov o pozitivnih
ucinkih kupovanja slovenskih izdelkov na domace gospodarstvo.

Cilj moje diplomske naloge je preuciti teoretine prispevke o sami stroki odnosov z
javnostmi, njenem pomenu in vlogi v druzbi, vsebinah in metodah dela. Na podlagi
teoreticne vsebine dela bom predstavila konkreten primer PR kampanje. Skozi Studijo
primera kampanje KUPUJEM SLOVENSKO Zelim prikazati primer dobrega upravljanja
odnosov z javnostmi.

Diplomsko delo bo sestavljeno iz dveh delov. Prvi del, sestavljen iz treh poglavij, bo
temeljil na analizi domace in tuje strokovne literature o teoriji odnosov z javnostmi. V
teoreticnem delu bom uporabila predvsem metodo zbiranja in metodo analize vsebin,
metodo primerjanja spoznanj razli¢nih avtorjev in sicer s pomocjo anlize ¢lankov, spletnih
virov in monografskih publikacij. Drugi del diplome bo temeljil na prakticnem primeru,
kjer bom predstavila Studijo primera PR kampanje KUPUJEM SLOVENSKO. V
empiricnem delu bom uporabila izbrano analizo klipinga tiskanih in elektronskih medijev
ter osebnih intevjujev.

V prvem poglavju diplomske naloge bom teoreticno predstavila odnose z javnostmi in
razlikovanje pojmov javnosti in déleznikov ter opisala njegov nastanek in razvoj.
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Izpostavila bom lastnosti, ki jih mora organizacija imeti, da vzpostavlja, vzdrzuje in
ohranja odlicne odnose s svojimi strateSkimi javnostmi za dosego zastavljenih ciljev.
Pomemben vidik odnosov z javnostmi je tudi eti¢nost in spoStovanje druzbenih norm ter
meril.

V naslednjem poglavju se bom natanc¢neje osredotocila na metode in vsebino dela odnosov
z javnostmi, kjer bom predstavila razlicne javnosti in modele, ki sta jih identificirala
Grunig in Hunt, kateri se Se danes uporabljajo v organizacijah.

V tretjem poglavju se bom posvetila odnosom z javnostmi kot strateski in tehni¢ni funkciji.
Opisala bom, kako bi bilo treba prakticirati odnose z javnostmi, da bi to kar nabolj
prispevalo k uspehu organizacije - k procesu strateSkega upravljanja. Stratesko ravnanje
odnosov z javnostmi bom prikazala po Hunt - Grunigovem modelu stateSkega nacrtovanja.
V nadaljevanju bom opredelila razli¢ne tehnike odnosov z javnostmi, saj brez poznavanja
le- teh ni mogoce smiselno in koristno uporabljati za najucinkovitejsi nacin komuniciranja
z javnostjo. Skladno s tem pa bom predstavila dve temeljni vlogi ljudi: tehnike in
menedzerje odnosov z javnostmi.

V zadnjem poglavju bom predstavila konkreten primer PR kampanje KUPUJEM
SLOVENSKO, kateri namen je vplivanje na vseslovensko javnost oziroma na mnenje
potros$nikov, naj kupujejo slovenske izdelke. Opisala bom njene aktivnosti, s katerimi
vplivajo na ciljne javnosti. Na koncu bom Se podala mojo oceno o sami PR kampanji.

1 ODNOSI Z JAVNOSTMI

1.1 OPREDELITEV ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Organizacije ne obstajajo v praznem prostoru, pac¢ pa soobstajajo z drugimi organizacijami
in ljudmi. Ze s svojim nastankom oblikujejo okoli sebe okolja, pomembna tako zanje kot
za vse druge subjekte v teh okoljih, s katerimi morajo za uspesno sobivanje zgraditi in
vzdrzevati ¢im boljSe odnose, saj tudi ti vplivajo nazaj na organizacije. Leta 1978 je
Mednarodno zdruZenje za odnose z javnostmi (IPRA) na svetovni skupsc¢ini v Mexico
Cityju sprejelo opredelitev odnosov z javnostmi kot ves$¢ino in druzbeno vedo o
analiziranju trendov, o napovedovanju njihovih posledic, o svetovanju organizacijskim
voditeljem in o izvajanju nacrtovanih programov dejanj v interesu organizacij in javnosti
(Gruban, Ver¢i¢ & Zavrl, 1997, str. 18). Amerisko drustvo za odnose z javnostmi (PRSA)
pa je leta 1982 opredelilo odnose z javnostmi kot funkcijo upravljanja, ki odkriva,
vzpostavlja in vzdrzuje vzajemno koristne odnose med organizacijo in razli¢nimi
javnostmi, od katerih sta odvisna njen uspeh ali neuspeh (Gruban et al., 1997, str. 18).
Odnosi z javnostmi, pri katerih je pomembno tako mnostvo kot trajnost odnosov, so
formalen nacin za komuniciranje organizacij z njihovimi javnostmi, “so komunikacija, ki
jo nacrtujejo in usklajujejo poklicni menedzerji in (...) Tako definiramo odnose z
2



javnostmi kot menedZzment komunikacije med organizacijo in njenimi javnostmi” (Grunig,
1992a, str. 23).

Opredelitev odnosov z javnostmi je ogromno, saj jo vsak avtor postavi bolj ali manj Siroko.
White (1991, str. 9) opredeli odnose z javnostmi kot odnose med organizacijo in razlicnimi
javnostmi. Jefkins (1998, str. 6-7) je mnenja, da so odnosi z javnostmi vse oblike
nacrtovanega komuniciranja med organizacijo in njenimi delézniki za namene doseganja
ciljev, kateri pogosto vkljucujejo reSevanje komunikacijskih problemov, kot na primer
spreminjanje negativnega odnosa v pozitivnega. Philip Kitchen (Theaker, 2004, str. 12)
opredelitev odnosov z javnostmi povzema na naslednji nacin:

« so funkcija menedzmenta,

o pokrivajo Sirok razpon dejavnosti in namenov v praksi,

« so napogled dvosmerni ali vzajemni,

« kazejo, da javnost v odnosu do podjetij ni enotna, temve¢ mnogotera,
« kazejo, da so odnosi dolgoro¢ni, ne kratkoro¢ni.

Rex Harlow (Theaker, 2004, str. 10) pa je iz 472 opredelitev na podro¢ju odnosov z
javnostmi izpeljal naslednjo, zelo Siroko opredelitev:

“Odnosi z javnostmi so specificna funkcija upravljanja, ki pomaga vzpostaviti in
ohranjati medsebojno komuniciranje, razumevanje, zaupanje in sodelovanje med
organizacijo ter njenimi javnostmi, vkljucuje obvladovanje problemov ali spornih
vprasanj, vodstvu pomaga spremljati javno mnenje in se odzivati nanj, doloca in
poudarja odgovornost vodstva, da sluzi javnemu interesu, pomaga mu ostati v
koraku s spremembami in jih ucinkovito uporabljati, saj rabi kot sistem zgodnjega
opozarjanja in predvidevanja trendov, in kot svoje najpomembnejse orodje
uporablja raziskave in eticne tehnike komuniciranja” (Theaker, 2004, str. 11).

SkrajSano, a povsem zadostno bi lahko opredelili odnose z javnostmi kot “upravljanje
komuniciranja med organizacijo in njenimi javnostmi” (Hunt & Grunig, 1995, str. 6).

Preden nadaljujem, naj najprej pojasnim izraza javnost in soroden izraz délezniki, ki se
pogosto uporabljata kot sinonima, a med njima po mnenju Gruniga vendarle obstaja
manjsa razlika.

Délezniki so vsi ljudje oz. skupine, ki imajo na organizacijo vpliv, torej imajo v njej svoj
delez, in na katere ima vpliv organizacija, saj vse te skupine lahko izboljsajo ali poslabsajo
pogoje delovanja organizacije. Gre torej za interes med organizacijo in skupino. Vecina
ljudi v kategoriji déleznikov je pasivnih. MenedZerji, ki se ukvarjajo z odnosi z javnostmi,
morajo najprej narediti seznam déleznikov ali “zemljevid délezniSke organizacije”, kot ga
imenuje Freeman (Grunig, 1992a, str. 14). Prouciti morajo déleznike glede na moc¢
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njihovega vpliva na organizacijo ter oblikovati trajne komunikacijske programe za
strateSke déleznike. Trajno komuniciranje z njimi namre¢ omogoca oblikovanje stabilnih,
dolgotrajnih odnosov, ki jih organizacija potrebuje za pridobivanje naklonjenosti in s
katerimi lahko obvlada morebitne konflikte. Ta komunikacija je idealna preden konflikt
izbruhne.

Javnosti pa so tiste skupine déleznikov, s katerimi se je treba v doloCenem trenutku
posebej ukvarjati, z njimi komunicirati, saj so budnejse in dejavnejSe. Philip Kotler (1998,
str. 676) je javnost opredelil kot katerokoli skupino, ki se dejansko ali potencialno zanima
oziroma vpliva na sposobnost podjetja, da doseze svoje cilje. Ameriski profesor James E.
Grunig (Gruban et al., 1997, str. 43) pa je prisel do spoznanja, da je javnost skupina ljudi,
ki delijo dolocen problem, so problem spoznali in se organizirajo, da bi problem resili.
Glede na stopnjo v procesu aktiviranja javnosti delimo na (Grunig & Hunt, 1984, str. 145):

e nejavnost, ki predstavlja skupino pasivnih déleznikov, s katerimi organizacija nima
odnosov;

e latentno oz. pasivno javnost, ki sicer manj vpliva na organizacijo, a je z njo tezje
komunicirati, saj le ¢aka na informacije, ki jih pasivno sprejme;

e aktivno javmnost, ki se oblikuje, ko se skupina zave, da ima interes in vpliv na
organizacijo, torej ko se zave problemov in zac¢ne aktivno iskati informacije o svojem
prepri¢anju po razli¢nih virih; ter

 konfliktno javnost, ki nastane, ko se skupina za uresni¢evanje svojega interesa spusti v
konflikt z organizacijo. Tu nastopi problem v odnosih z javnostjo, saj le-ta iz nereSenih
vprasanj razvije sporna. Ni pa nujno, da do konflikta pride. Odnosi z javnostmi morajo
konflikt obvladati, Se preden do njega pride, saj konflikti, finan¢no gledano,
organizacijo stanejo vec, kot bi jo stalo prej, ¢e bi imela moznost graditi dobre odnose z
javnostmi.

Grunigovo razlikovanje med délezniki in javnostmi pa je po mnenju Skerlepa neustrezno,
saj “ni mogoce lociti med pasivnimi in aktivnimi délezniki ter samo druge imenovati
javnost” (Skerlep, 1998, str. 744). Fazo pasivnih déleznikov lahko po njegovem mnenju
prav tako $tejemo v javnost, ki je v latentni fazi. S tem popravkom pa Skerlep sprejema
Grunigovo skalo aktiviranja javnosti.

Funkcija odnosov z javnostmi torej je, da opozarja organizacijo na razmerja z délezniki. Pri
tem “mora biti pozorna na vse kategorije déleznikov, vendar najbolj na tiste, ki jih lahko
prepozna kot aktivno javnost.” S strateSkim menedzmentom “je treba zaceti na stopnji
déleznikov. Ko programi pridejo na stopnjo javnosti in spornih vprasanj, jih je treba morda
pregledati in popraviti. Vse programe odnosov z javnostmi pa je treba nacrtovati, izpeljati
in oceniti” (Grunig, 1992a, str. 14). Tako je osnovna funkcija odnosov z javnostmi nenehno
iskanje skladnosti med organizacijo in njenim okoljem, kar pomeni stalno raziskovanje,
iskanje informacij in njihovo analiziranje.



Organizacije, ki dobro komunicirajo s svojimi javnostmi, vedo, kaj lahko od njih
pric¢akujejo, javnosti pa, kaj lahko pricakujejo od organizacij. Bistvo odnosov z javnostmi
sta torej komunikacija in kompromis.

1.2 NASTANEK IN RAZVOJ ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Do nastanka odnosov z javnostmi je pri§lo v ZDA na prelomu iz devetnajstega v dvajseto
stoletje z nastankom velikih modernih gospodarskih druzb. Z pojavom le-teh je postala
o¢itna tudi njihova odvisnost od podpore javnosti. Ime odnosi z javnostmi - public
relations- je ustvaril Edward L. Bernays, ko je z Zeno Doris Fleishmen leta 1920 iskal ime
za napis na vratih njune pisarne. Mnogi pa Stejejo za rojstvo odnosov z javnostmi izid
knjige Edwarda Bernaysa Kristaliziranje javnega mnenja leta 1922, v kateri opiSe novo
profesijo odnosov z javnostmi, katere cilj je interpretiranje organizacije javnostim in
javnosti organizaciji (Grunig et al., 1984, str. 3). So¢asno pa je avtor zacel tudi seminarski
Studij odnosov z javnostmi na newyorski Columbus University. Glede na druge stroke so
odnosi z javnostmi zelo mlada disciplina, stara komaj dobrih 75 let, toda to ni malo za
posameznike, praktike odnosov z javnostmi, ki zadnje Case ugotavljajo, da so zlata leta
odnosov z javnostmi Ze za nami, da se danes na tem podro¢ju dogaja premalo, da
disciplina ni utemeljila, ni zaokrozila potrebnih temeljnih teoreti¢nih (spo)znanj (Gruban,
Verc¢i¢ & Zavrl, 1998, str. 25).

Po drugi strani pa ravno tej stroki, po najboljSem scenariju, napovedujejo bles¢eco
prihodnost. “Prihajajoce stoletje bo zlata doba za odnose z javnostmi, njeni praktiki pa
bodo prevzeli vodilno vlogo v pomoc¢i menedzmentu pri obvladovanju novih socialnih,
politi¢nih in ekonomskih razmer” (Fry Bovet, 1995, str. 12). Po tej napovedi se bo svet vse
bolj globaliziral, odprtost do medkulturnih povezav in tehni¢na sposobnost njihovega
uresni¢evanja bodo glavne determinante zmoznosti prezivetja v prihajajo¢em tisocletju.
Strokovnjaki prihodnosti bodo namre¢ morali svetovati menedzmentu na podroc¢ju
mednarodne politike in strategije odnosov z javnostmi, torej razmiSljati strateSko v
globalnem kontekstu, ter hkrati efektivno delovati lokalno na vseh podrocjih sveta.
“Strokovnjaki za odnose z javnostmi morajo izboljsati njihovo poslovno bistroumnost in
strateSko razmisljanje. Do komunikacijskega menedZmenta morajo zavzeti holisti¢en
pristop; biti morajo vodje in agenti rasti. In kon¢no, biti morajo eksperti v organizacijskem
menedzmentu” (Fry Bovet, 1995, str. 13).

V Sloveniji so se prvi zametki uvajanja odnosov z javnostmi pojavili konec 60. in v
zgodnjih 70. letih. Zgodovina sodobnih odnosov z javnostmi pa je za razliko od razvitega
sveta Se mnogo krajsa, saj jo lahko enac¢imo z obdobjem samostojnosti Slovenije, torej od
leta 1990 naprej. Prva revija s podro¢ja odnosov z javnostmi v Srednji in Vzhodni Evropi
je slovenski Pristop, ki je zacel izhajati leta 1990. V njem so leta 1994 izvedli raziskavo, v
kateri so resno opozorili, da se “najvecji izziv za slovensko stroko odnosov z javnostmi
nahaja na podroc¢ju razvoja strokovnih znanj. Nadaljnji razvoj in profesionalizacija bosta
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mogoca le, v kolikor nam bo v Sloveniji uspelo razviti formalni izobrazevalni sistem tako
na strani vstopa v stroko kot na strani poklicnega izobrazevanja praktikov (...) Odnosi z
javnostmi v slovenskih organizacijah ostajajo na ravni obrtniStva in za dvig v
profesionalno sfero bo potrebno mnogo ve¢ narediti na podrocju strokovnega
izobrazevanja” (Gruban et al., 1998, str. 26).

Dandanes pa so odnosi z javnostmi dosegli pomembno to¢ko preobrata v razvoju stroke.
Le-ti imajo v danaSnjem izjemno tekmovalnem in prek medijev transparentnem poslovnem
okolju tako priloznost, da postanejo ena izmed klju¢nih disciplin menedzmenta. To pa zato,
ker bo znanje o upravljanju ugleda; strateSkem in takticnem vodenju in upravljanju ugleda
ter svetovanju topmenedzmentu na tem podroc¢ju ustvarjalo eno izmed pomembnih dodanih
vrednosti podjetja (JezerSek Turnes, 2008, str. 34). PR stroka se srecuje z izzivi, ki so
posledica tehnologije in vecje hitrosti v svetu posla in medijev. Medijev je ¢edalje ve¢ in
se razvijajo, novice potujejo hitro, stik novinarjev s poslovnim svetom je postal manj
formalen, razpolozljivost in pripravljenost za informacije in komentarje sta postali obvezni.

1.3 ODLICNOST V ODNOSIH Z JAVNOSTMI

Naj to poglavje nadaljujem s predstavitvijo najpomembnejSe teorije Jamesa Gruniga,
avtorja Stevilnih teorij s podro¢ja odnosov z javnostmi (modeli odnosov z javnostmi,
teorija odli¢nosti'), kateri ima najve¢ zaslug pri sprozitvi razprave, s katero je teorijo o
komunikacijah v odnosih z javnostmi preselil od linearnega modela razposiljanja sporocil
pasivnemu prejemniku k bolj interaktivnim oblikam dvosmernega komuniciranja med
organizacijo in njenimi javnostmi. Prav ta teorija je tudi najmocnejse, ¢e ne kar edino
pravo orozje piarovcev, ki se borijo za priznanje odnosov z javnostmi kot samostojne
strateSke, od marketinga neodvisne funkcije. V svoji znameniti knjigi Excellence in Public
Relations and Communication Management je izpostavil lastnosti, ki jih mora organizacija
imeti, da bo vzpostavila, vzdrzevala in ohranjala s svojimi strateskimi javnostmi odli¢ne
odnose ter tako sama dosegala zastavljene si cilje.

Odnosi z javnostmi morajo imeti v organizaciji strateSko vlogo. Upravljano vodenje
odnosov z javnostmi je fleksibilno in se takoj odziva na dogajanja v notranjem in zunanjem

! Projekt odli¢nosti je bil izpeljan kot vecletna (zacetek 1. 1986) multikulturna analiza odnosov z

javnostmi v treh angleSko govorecih drzavah (ZDA, VB in Kanadi). Leta 1992 pa so izvedli $e bolj
poglobljeno raziskavo odli¢nosti, ki je na eni strani zajela tudi druga kulturna in druzbena okolja (S. Indija,
Gr¢ija, Tajvan, Slovenija, Francija), po drugi strani pa je kvantitativnemu pridruzila Se kvalitativen pristop, ki
je nujno potreben pri raziskovanju v razliénih druzbenih in kulturnih okoljih. Tudi ta raziskava je potrdila
povezanost med odnosi z javnostmi in organizacijsko ucinkovitostjo. Teorijo odli¢nosti tako lahko
sprejmemo kot splosno veljavno. (Moss, Macmantus & Verci¢, 1997; Grunig, Larissa A., Grunig, James E. &

Ver¢ic¢, 1998b)



okolju. Da pa je to mozno, morajo piarovci dobro poznati organizacijo in situacijo tako
znotraj organizacije kot med strateSkimi javnostmi. Kadar so odnosi z javnostmi del
strateSkega menedZzmenta v organizaciji, ima oddelek za odnose z javnostmi moznost
strateSkega upravljanja komunikacijskih programov (Grunig & Grunig Larissa A., 1998a,
str. 145). Vse v organizaciji ima namre¢ opraviti z odnosi z zunanjim svetom. Torej je
povsem logi¢no, da je funkcija odnosov z javnostmi povezana neposredno s stratesko
funkcijo.

Tako morajo biti odnosi z javnostmi samostojna funkcija, loena od marketinga,
kateremu jih mnogi postavljajo v podrejeno vlogo, saj funkciji prispevata dve razli¢ni, a
komplementarni perspektivi: marketing je usmerjen k potro$nikom, torej na trge, odnosi z
javnostmi pa k ostalim déleznikom. Raziskava je pokazala, da je vodilni menedzment bolj
pripravljen sprejemati pomembne odlocitve, kadar se zanasa na razlicne perspektive tako
marketinga kot odnosov z javnostmi, katere cenijo, ker imajo Sirok pogled na okolje - tako
zunanje kot notranje - ter tako omogocajo celosten pogled. Prav izpostavljenost razli¢nim
pogledom pa je kljuénega pomena pri sprejemanju odlocitev (Grunig et al., 1998a, str.
156). Poleg funkcijske locitve pa morajo biti odnosi z javnostmi oblikovani v okviru
samostojnega ali integriranega oddelka za odnose z javnostmi, ki je lahko pri vecjih
organizacijah razdeljen na pododdelke.

Vodja oddelka za odnose z javnostmi mora imeti dostop do vodilnega menedZmenta, saj
le tako lahko res pozna dogajanje in opravlja nalogo svetovanja oz. zagotavljanja
informacij o strateskih javnostih dominantni koaliciji, katera vodi organizacijo in sprejema
odlocitve. Z neposrednim dostopom do informacij tako znotraj organizacije, kot tudi
eksterno, med za organizacijo strateSko pomembnimi javnostmi, imajo odnosi z javnostmi
moznost igranja proaktivne vloge. Odnosi z javnostmi se namre¢ ne kazejo le skozi
komuniciranje, pa¢ pa tudi skozi vedenje organizacije in sprejemanje odlocitev.

Za model izvajanja odnosov z javnostmi mora organizacija izbrati dvosmerni simetri¢ni
in asimetri¢éni model, ki temeljita na znanstvenem raziskovanju dogajanja v okolju.
Ceprav je simetriéni na¢in komuniciranja normativni ideal, pa ga v realnosti ni mogoce
doseci, saj organizacijo vodijo meSani motivi, kjer odnosi z javnostmi glede na dano
situacijo skusajo optimalno mediirati med menedzmentom in drugimi délezniki. Na strani
menedzerjev in delniarjev gre namre¢ za asimetri¢no uveljavljanje koristi, na drugi strani
pa je treba sklepati kompromise in se prilagajati zahtevam strateskih déleznikov.

Za odli¢no vodenje odnosov z javnostmi morajo biti piarovci ustrezno izobraZeni, kar je v
bistvu najpomembne;jsi pogoj odlicnosti. Odli¢ni oddelki za odnose z javnostmi imajo vsaj
enega menedzerja, ki snuje in vodi programe odnosov z javnostmi, ter komunikacijske
tehnike, ki izvajajo konkretne programe. Vodja odnosov z javnostmi pa mora imeti pravo
vizijo, zavedati se mora, da so profesionalni odnosi z javnostmi dvosmerni simetri¢ni ali
asimetricni in po vlogi bolj menedzerska kot tehni¢na funkcija.
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V zadnjem cCasu se podrocje odnosov z javnostmi naglo feminizira. Odli¢na organizacija
mora znati izkoriS¢ati svoj Cloveski potencial in dati enake moZnosti tako zenskam kot
moskim. Pomembna je strokovnost in izkuSenost ter obvladovanje znanj s podrocja
odnosov z javnostmi.

Da pa ima oddelek za odnose z javnosti sploh moznost izvajanja svojih nalog, mora imeti
podporo vodilnega menedZmenta in organizacijske kulture. Vodstvo mora imeti
razumevanje do odnosov z javnostmi in v njih videti svojega svetovalca. To pa je mozno
le, ¢e ne reducira odnosov z javnostmi zgolj na tehni¢ni oddelek in ¢e so piarovci
kompetentni ljudje, s primernim znanjem in sposobnostmi.

1.4 VPRASANJA ETIKE ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Odnosi z javnostmi izvirajo iz temeljnih ¢lovekovih pravic do svobode misli, govora,
zdruzevanja in sodelovanja pri upravljanju javnih zadev. Odgovorno izvajanje odnosov z
javnostmi je bistvena sestavina odprte druzbe in demokracije. Njihova zloraba lahko
bistveno ogrozi pravice in svobos¢ine ljudi (Serajnik, 2005, str. 96). Vedeti moramo, da so
odnosi z javnostmi dvosmerna komunikacija, kjer ne predstavljajo samo organizacije
ljudem, ampak tudi javnost organizacij. Strokovnjaki za odnose z javnostmi so torej
pogosto vest organizacije (Van Hook, 2009). To pomeni odgovornost do vseh zaposlenih,
javnosti in okolja, in ne samo do sebe ter organizacije.

Odnosi z javnostmi pomagajo organizaciji pri prezivetju v bolj ali manj turbulentnem
okolju, ki jo obdaja, in pri doseganju njenih ciljev. Pri tem pa se poraja vrsta eticnih
vprasanj, ki mecejo na stroko negativno Iu¢. V odnosih z javnostjo se vse preveckrat vidi
asimetricno, manipulativno, enosmerno zavajanje javnosti, za doseganje lastnih koristi.
Stroki se ocita Sirjenje zavajajocih informacij in propagande namesto resni¢nih informacij,
do katerih imajo javnosti pravico védenja ter pridobivanje profita iz notranjih informacij.
Sporno je izogibanje korporativni odgovornosti za nevarne izdelke, ki lahko skodijo
potro$nikom ter neodgovornost pri zlorabi naravnih virov in onesnaZevanju. Zgode
vprasanje pa je tudi spolna diskriminacija, ki §e vedno ne omogoca zenskam, ki v stroki
sicer prevladujejo, enakopravnega nastopanja v strateski menedzerski vlogi.

Stevilna zdruZenja za odnose z javnostmi in organizacije so sprejele kodekse etiénega
delovanja, s katerimi ¢lane zavezujejo k spostovanju pravil. Amerisko zdruzenje za odnose
z javnostmi (PRSA) je sprejelo eti¢ni kodeks leta 1950 in ga veckrat dopolnilo, zadnji¢ v
letu 1988. Mednarodni kodeks etike Mednarodnega zdruzenja za odnose z javnostmi
(IPRA) so sprejeli v Atenah, 12. maja 1965, in dopolnili v Teheranu, 17. aprila 1968. Ta
kodeks je sprejela tudi Evropska konfederacija za odnose z javnostmi (CERP) (Gruban et
al., 1997, str. 164).

Na podro¢ju odnosov z javnostmi in delavci je bil 16. aprila 1978 s strani Generalne
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skupi¢ine Evropske konfederacije za odnose z javnostmi (CERP?) v Lizboni sprejet
Kodeks ravnanja poklicnih svetovalcev za odnose z javnostmi (Kodeks ravnanja
poklicnih svetovalcev za odnose z javnostmi, 2009), ki je prevod Evropskega kodeksa
poklicnega obnaSanja v odnosih z javnostmi. Navedeni kodeks je bil dopolnjen na
Generalni skupscini v Lizboni 13. maja 1989. Nanasa se na vsako nacionalno zdruzenje
posebej in praktike obvezuje preko Clanstva v njihovih nacionalnih zdruzenjih. Slovensko
drustvo za odnose z javnostmi (PRSS) je kot nacionalno zdruzenje polnopravni ¢lan CERP
in ima prav tako Kodeks poklicnega ravnanja (Kodeks poklicnega ravnanja, 2009), ki je
bil 2. aprila 1994 sprejet na Skupscini Slovenskega drustva za odnose z javnostmi v
Rogaski Slatini. PRSS pa ima tudi svoj Kodeks etike Slovenskega drustva za odnose z
javnostmi (Kodeks etike Slovenskega drustva za odnose z javnostmi, 2009), ki je bil na
podlagi Temeljnega akta PRSS sprejet na Skups¢ini drustva 17. septembra 1998 v
Portorozu.

Praktiki odnosov z javnostmi vseh drzav Clanic Organizacije zdruzenih narodov naj bi
upostevali naravo stroke in se obvezali, da bodo upostevali nacela kodeksa. Poleg
spostovanja kodeksov so praktiki odnosov z javnostmi zavezani k moralnim in eti¢nim
nacelom druzbe. Zaradi svojih profesionalnih sposobnosti lahko bistveno pripomorejo k
zadovoljevanju intelektualnih, moralnih in socialnih potreb ljudi. Tehnike, ki omogocajo
socasen stik z milijoni ljudi, pa dajejo praktikom odnosov z javnostmi moc, ki jo je treba
omejevati z upostevanjem strogega eti¢nega kodeksa.

Kot edini pravi in eti¢no neoporec¢en model odnosov z javnostmi Grunigova zagovarjata
dvosmerni simetri¢ni model, ki se “izogiba problemom eti¢nega relativizma, saj definira
eti¢nost odnosov z javnostmi kot proces in ne kot rezultat” (Grunig et al., 1992b, str. 308).
Simetri¢ni odnosi z javnostmi zagotavljajo obliko dialoga, diskusije in diskurza o
vprasanjih, pri katerih pridejo ljudje z razlicnimi vrednotami do razli¢nih zakljuckov.
Dokler dialog temelji na eti¢nih pravilih, so tudi njegovi zakljucki eti¢ni. Tako Grunigova
na podlagi zakljuc¢kov raziskav povzemata, da je dvosmerni simetri¢ni model najbolj eti¢en
pristop k odnosom z javnostmi, eti¢ni odnosi z javnostmi pa so najuc¢inkovitej$i model za
doseganje organizacijskih ciljev.

2 METODA IN VSEBINA DELA ODNOSOV Z JAVNOSTMI

2.1 IZVAJANJE ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Kot smo ugotovili, na u¢inkovitost delovanja organizacije vplivajo Stevilni délezniki oz.
javnosti, ki s svojimi odnosi z organizacijo opredeljujejo le-to kot posebno organizacijo z

lastno identiteto. Délezniki imajo razli¢ne interese, ki si med seboj nasprotujejo in celo
iznicujejo, organizacija pa je ucinkovita le, ko uspeva usklajevati vse te razli¢ne interese.

2 CERP je kratica za konfederacijo nacionalnih zdruZenj in ne posameznikov, &lani nacionalnih zdruzen;j,

¢lanic CERP, pa so avtomati¢no ¢lani CERP.
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Potocnik (2002, str. 345) deli javne skupine na nacin, kot je prikazan na sliki 1.

Organizacije in javnosti so medsebojno odvisne in se prezemajo, kar pa ne pomeni nadzora
ene nad drugo. Organizacija, ki Zeli imeti z javnostmi dobre odnose, se mora do njih vesti
odgovorno, za kar se uporablja izraz javna odgovornost. Odgovorna organizacija je tista, ki
prevzema vse posledice, ki jih imajo njena dejanja za javnosti, zato z njimi komunicira
simetri¢no (Grunig, 1992a, str. 23).

Slika 1: Delezniki podjetja

Mediji
- televizija,

Druge javnosti - radio, Financne javnosti
- lokalna skupnost, - Casopisi, - banke,
- varstvo potrosnikov, - tiskovne agencije - borze,
- interesne skupine, - analitiki,
- mnenjski voditelji - delnicarji,

- investicijski skladi
PODJETJE

DrZavni organi
- vlada, Zunanje javnosti Interne javnosti
- zakonodajalec, - kupci, - vodstvo,
- drzavna uprava, - dobavitelji, - zaposleni,
- lokalna uprava - druga podjetja - sindikati

Vir: V. Potocnik, Temelji trzenja s primeri iz prakse, 2002, str. 345.
2.1.1 Odnosi z mediji

Najbolj pogosta prakticna dejavnost odnosov z javnostmi so odnosi z mediji. Mediji so
kanal, preko katerega dosegamo ciljne publike, zato mora imeti organizacija z njimi ¢im
boljse odnose, Se posebno ob zavedanju, da le-ti lahko postanejo problem, ¢e o organizaciji
porocajo slabo ali pristransko v njthovo Skodo. Mediji so neke vrste zrcalo druzbenega
dogajanja. Tisto, o cemer ne porocajo, je za vecji del javnosti kot da se ni zgodilo, ker o
tem nimajo informacij. To kaze na velik pomen odnosov z mediji. Za delovanje na
podro¢ju z mediji je treba najprej poznati organizacijski in uredniski ustroj posameznega
medija, vsebine njihovih porocil in vratarje, ki na te vplivajo. Mediji namre¢ niso le
mehanizmi za prenaSanje informacij, pac pa so sami najprej organizacije s svojim videnjem
smisla in poslanstva delovanja, ki z drugimi mediji tekmujejo za obcinstvo. Da bodo
mediji, ki igrajo vlogo vratarja, sporoCilo sprejeli, pa mora le-to imeti informacijsko
vrednost za javnost dolocenega medija. Kljub temu, da med novinarji in piarovci obstaja
konflikt v percepciji odnosov z javnostmi, pa oba poklicna profila drug drugega
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potrebujeta in sta medsebojno odvisna: Organizacija rabi medije za Sirjenje sporocil
javnostim; dobro napisano PR sporocilo pa za novinarja predstavlja Ze pol opravljenega
dela, saj je treba sporocilo le Se malo obdelati.

Organizacije, katerim odnosi z mediji veliko pomenijo, se trudijo z njimi vzpostaviti dober
odnos oziroma partnerstvo. Pri tem pa je potrebno imeti jasno predstavo o postopkih in
odnosih ravnanja z mediji, kar je Petja Rijavec (Gruban et al., 1998, str. 202) prikazala v
tabeli 1.

Tabela 1: Od transakcije do odnosa (partnerstva) z mediji

TRANSAKCIJA Z MEDIJI ODNOSI  (PARTNERSTVO) Z
MEDIJI

osredotoc¢enost na enkratno osredotoc¢enost na redne

posredovanje informacij odnose z novinarji

osredotoCenost na osredotoCenost na koristi,

lastnosti informacije ki jih prinasa informacija novinarju

kratkoro¢na perspektiva dolgoroc¢na perspektiva

majhen poudarek na velik poudarek na

servisiranju novinarjev servisiranju novinarjev

majhna pripadnost velika pripadnost

(naklonjenost) novinarjev (naklonjenost) novinarjev

skromni stiki z novinarji pogosti stiki z novinarji

kakovost odnosov z mediji je | kakovost odnosov z mediji je dolznost

predvsem stvar sluzb za odnose z | vseh, ki so v kakrSnem koli odnosu z

mediji mediji

Vir: B. Gruban, D. Verci¢c & F. Zavrl, Preskok v odnose z javnostmi, 1998, str. 202.

Poznamo razli¢na orodja odnosov z mediji, katera se uporabljajo trenutku in okoli§¢inam
primerno. Z njimi lahko skrajsamo ¢as, ki ga nujno potrebujemo za izvedbo kaksne naloge,
pomagajo nam biti bolj natancni, kot bi sicer bili, ali pa nas naredijo dostopnejse in bolj
pregledne. Pri tem pa je pomembno, da mora izvajanje odnosov z mediji vedno izhajati iz
spoznanja, da vsa orodja, s katerimi si lahko lajsamo delo, samo nadomes$cajo in
dopolnjujejo osebne pogovore z novinarji in uredniki.

Najpogostejsa orodja v odnosih z mediji so (Verci¢, Zavrl & Rijavec, 2002, str. 58):

« pisni in elektronski pregled medijskega porocanja (kliping),
« analize medijskega porocanja,
« Dpisni organigrami medijev in urednistev,
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« pisne predstavitve, gradiva, brosSure, mape itd.,

« slikovno iz zvokovno gradivo (fotografije, posnetki),
« pisna in elektronska sporocila za javnost,

« predstavitvene strani na internetu.

V strokovnih krogih pa se med orodja Stejejo tudi novinarske konference, intervjuji, izjave
in podobno. Za uspesno izvajanje orodij v odnosih z mediji bi vsaka organizacija, ne glede
na njeno velikost, morala imeti vnaprej pripravljena sledeca orodja infrastrukture:

o Adrema - oziroma seznam naslovljencev je eden izmed najbolj nepogresljivih
pripomockov v odnosih z mediji. Seznam medijev in novinarjev z njihovimi osnovnimi
podatki omogocajo hitro posredovanje zelenih informacij.

o Govorci - so tisti posamezniki, ki organizacijo prek medijev predstavljajo javnosti.
Ponavadi so doloceni vnaprej, kar bistveno olajSuje komuniciranje z novinarji.

e Arhiv - Novinarji za pripravo razlicnih prispevkov o naSi organizaciji pogosto
potrebujejo dodatno gradivo kot so zgodovinski podatki, razliéne tiskovine
(korporativne, poslovne, promocijske) in fotografije. Vse kar bi novinarjem koristilo pri
njihovem delu, je smiselno urediti v arhiv, v katerem lahko v vsakem trenutku najdemo,
kar potrebujemo.

e Osebna izkaznica - Z njo daje organizacija novinarjem osnovne podatke o sebi. Le-ta
izkazuje naso urejenost in pripravljenost za sodelovanje z novinarji, prav tako pa
preprecuje moznost napacnega poroc¢anja o dejavnosti organizacije, kljucnih ljudeh in
drugih podrocjih, ki so zajeta v tem dokumentu.

e Sporocilo za javnost - je najpogostejsa oblika posredovanja informacij javnostim prek
medijev. Novinarskih posegov v posredovano sporoc¢ilo bo praviloma manj, ¢e ga
pripravimo dobro. Dobra sporoc€ila za javnost so kratka, informativna in jedrnata ter
objavljiva.

e Novinarska konferenca - je eno izmed najpogostejSih orodij odnosov z mediji.
Organiziramo jo takrat, kadar Zelimo novinarjem sporociti pomembne informacije in
jim pri tem ponudimo moznost osebnega pogovora s kljuénimi predstavniki
organizacije. Maja Recnik (Benedetti, Blagajac, Ivanusa, Mihelin Ritlop, Recnik,
Stjepanovic, Struc, Toplak, ZavirSek & Zaucer, 2006, str. 204) meni, da pri odlocitvi za
novinarsko konferenco, morajo biti izredno previdni, saj si s slabo novinarsko
konferenco lahko naredijo veliko ve¢ Skode kot koristi in lahko zapravijo zaupanje
novinarjev.

e Priroénik najpogostejsi vprasanj in odgovorov - je eno izmed najbolj uporabnih
informativnih gradiv. V njem so zbrana vsa mozna prijetna in neprijetna, konkretna in
splosna novinarska vprasanja o organizaciji ter odgovori nanje, zato nam je v veliko
pomoc v razli¢nih oblikah obves¢anja novinarjev.

o Novinarska mapa - Na novinarskih konferencah novinarji prejmejo doloc¢eno koli¢ino
gradiva. Novinarska mapa je kot paket razli¢nih informacij in dokumentov.

o Medijski prirocnik - razlozi, kako mediji delujejo, zakaj so potrebni, opredeli glavne
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teme in vse drugo, za kar menimo, da bi tisti, ki so v stiku z mediji, morali vedeti.
2.1.2 Odnosi z notranjimi javnostmi

Da bo organizacija navzven lahko delovala kot celota, mora vladati med njenimi
zaposlenimi usklajenost, zato so potrebni uspesni odnosi z notranjimi javnostmi, ki so
prvi predpogoj uspesnega nastopanja organizacije navzven in srediS¢na pozornost vodstev
in oddelkov za odnose z javnostmi. Tok komunikacij, ki je izrednega pomena za
funkcioniranje organizacijskih funkcij ter pretok informacij med vodstvom in zaposlenimi,
je odvisen od tega ali gre za centralizirane, avtoritarne ali decentralizirane, notranje
demokraticne organizacije. Poteka organizirano (formalno komuniciranje) in
neorganizirano (neformalno komuniciranje) in vedno sta navzoCi obe sestavini. Torej
komunikacija znotraj organizacije poteka po razlicnih poteh, od uprave in vodstvenih
kadrov navzdol k delavcem in nazaj. Od kulture organizacije je ponavadi odvisno ali
poteka brez tezav ali pa se zatika. Kadar pa komunikacija ne deluje, vsko¢ijo govorice, ki
nadomestijo resni¢ne informacije in se Sirijjo povsem nenadzorovano. Pogosto so prisotne,
vendar njihov ucinek ni tako Skodljiv, ¢e so komunikacijske poti v podjetju dobro utrjene.
Tezave se pojavijo, kadar so govorice edina oblika $irjenja informacij ali pa se zaposlenim
zdijo bolj verodostojne od informacij, ki jih dobijo od vodstva. Quirke (Dolphin, 1999, str.
25) trdi, da je tok komunikacij in poznavanje o organizaciji, odlo¢ilen za uspeh.

V podjetjih zaposleni najpogosteje pogresajo komunikacijo o (Gruban et al., 1997, str. 99):

« splosni usodi organizacije (njeno sedanje stanje in razvoj),
« politiki plac,

« kadrovski politiki,

« moznostih za izobraZevanje,

o ugodnostih (nadomestilih za prevoze na delo, prehrano)
 zadovoljstvo kon¢nih uporabnikov izdelkov ali storitev.

2.1.3 Odnosi z lokalno skupnostjo

Kljuéni program za odnose z javnostmi, v katerem nekateri vidijo odnose z javnostjo
nasploh, so odnosi s skupnostjo. Ta program se v literaturi obravnava kot odnose z
lokalnimi skupnostmi, katere sestojijo iz razlicnih lokalnih javnosti. Organizacija ima
odnose s skupnostjo preko komunikacijskih programov, ki so usmerjeni na strateSke
javnosti in vodilne ljudi v skupnosti, pri ¢emer gre za komuniciranje konkretnih sporocil
preko klasi¢nih komunikacijskih kanalov; ter preko sodelovanja organizacije s skupnostjo,
pri ¢emer gre za vkljuCevanje organizacije v skupnost tako, da zanjo naredi nekaj
koristnega bodisi skozi simbolna bodisi skozi instrumentalna dejanja. Ti dobrodelni, Zeleni
vplivi se pogosto imenujejo druzbena odgovornost organizacije. V Sloveniji “veliko vecino
lokalnega prebivalstva tvorijo zaposleni sami, tako da jim ni mogo¢e navzven razlagati
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necesa, kar navznoter sami vidijo, da ni res” (Gruban et al., 1997, str. 111).

D. Pek Drapal, Drevensek in A. Drapal (2004, str. 16) so mnenja, da je vzdrzevanje dobrih
odnosov z lokalnimi skupnostmi, ki se nahajajo v geografskem okolju, kjer organizacija
zivi in dela, za uspesnost uresnic¢evanja poslanstva in poslovnih ciljev organizacije ravno
tako pomembno kot vzdrzevanje dobrih odnosov z ostalimi délezniki organizacije zunaj
tega geografskega obmocja. To velja predvsem takrat, kadar uspeSnost organizacije
merimo z njenim ugledom in dojemanjem ugleda med njenimi javnostmi. Bolj kot je le-ta
ugledna v svojem lokalnem okolju, lazje bo dosegla ugled tudi SirSe oziroma zunaj lokalne
skupnosti.

Med lokalne javnosti uvrs¢amo (Pek Drapal et al., 2004, str. 17):

o kupce,

« vlagatelje,

« zaposlene,

o tekmece,

« lokalne medije,

o obcine in

« lokalno prebivalstvo.

Med pomembnejsa orodja odnosov z lokalno skupnostjo pa sodijo:

e razstave,

o sejmi,

o dogodki in

o komuniciranje z lokalnimi mediji.

2.1.4 Odnosi s potrosniki

Odnosi s potrosniki so le en del odnosov z javnostmi. Ko govorimo o odnosih s potrosniki
mislimo na trZzenjske odnose z javnostmi, katere si je bolj enostavno mogoce predstavljati
kot odnose z eno posebno javnostjo - s potrosniki.

Tipic¢na orodja trzenjskih odnosov z javnostmi so (Gruban et al., 1997, str. 118):

« novinarske konference (ob uvajanju novih izdelkov in storitev),
« novinarska potovanja,

 Dpisanje reportaz, nasvetov in drugih novinarskih zvrsti,
 oOrganiziranje seminarjev in simpozijev,

« raziskave,

o pokroviteljstva,
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« spodbujanje prodaje s kuponi, igrami in nagradami itd.

Posebej pomembna naloga odnosov s potrosniki je skrb za zadovoljstvo uporabnikov
izdelkov ali storitev, zato je potrebno obravnavati njihove pritozbe, pripombe in predloge.
Pri odnosih s potros$niki je potrebno skrbeti tudi za oblikovanje dogodkov, otvoritev novih
prostorov ali prodajaln in uvajanje novih izdelkov ali storitev.

2.1.5 Odnosi z delni¢arji in drugimi finanénimi javnostmi

Klju¢éno pri odnosih s finan¢no javnostjo, v katero spadajo sedanji in potencialni
delnicarji, finan¢na skupnost z razpolozljivim kapitalom, ki ga lahko investira, financni
mediji in poslovna skupnost, je zaupanje in ugled. Finan¢ne javnosti so po opredelitvi
aktivne javnosti, ki jih je skoraj nemogoce zaslepiti z neustreznimi informacijami, zato je
temeljno nacelo odnosov z njimi, da jim je treba posredovati to¢ne, ustrezne informacije ob
pravem c¢asu, saj denar ne mara presenecenj. Dobri odnosi z njimi so bistvenega pomena za
obstoj organizacije, saj so prav te javnosti vir kapitalskega pritoka. Theaker (2004, str. 218)
meni, da je glavna naloga sluzbe za odnose s financnimi javnostmi poskrbeti, da cena
delnic podjetja izraza njegovo dejansko vrednost in da se z njimi trguje. S tem, da na
finan¢nem trgu zbudi in vzdrzuje zanimanje za podjetje ter po potrebi pojasnjuje njegovo
poslovanje, spodbudi ugodna, naklonjena porocila v strokovni javnosti.

Med najpomembnejsa orodja komuniciranja s financ¢nimi javnostmi stejemo (Gruban et al.,
1997, str. 104-105) :

o pisma delnicarjem,

« Cetrtletna in polletna porocila,
« letno porocilo,

« letna skupscina,

« ankete, raziskave,

« cCasopis,

 dnevi odprtih vrat,

» knjige podatkov,

« novinarske konference,

« sporocila za medije,

o brezplacne telefonske Stevilke in
« oglasevanje.

2.1.6 Odnosi z drZzavno oblastjo

Za delovanje organizacije je bistvenega pomena zakonsko in politicno okolje, znotraj
katerega ta deluje, zato mora voditi tudi odnose z drZavno oblastjo. Gre za sistematicno
dejavnost, s katero hoCe organizacija vplivati na tiste politicne zadeve, ki zadevajo njene
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interese. Vzpostaviti skusa koalicijo z drugimi organizacijami ali pridobiti SirSo ljudsko
podporo, da lahko lobira na drzavne institucije, katerih odlocitve lahko predstavljajo
znatno izboljSanje ali poslabSanje situacije, v kateri organizacija deluje. Vlade in uprave
bolj kot katerekoli druge skupine wvplivajo na pogoje uspeSnosti in ucinkovitosti
organizacije: obdavcenje, prerazdeljevanje z davki zbranega denarja, podeljevanje pomoci,
koncesij, subvencij, izvoznih spodbud, pravno urejanje proizvodnje. Theaker (2004, str.
230) pravi takole: "Za sluzbe za odnose z javnostmi je sodelovanje z javnim sektorjem Se
posebej velik izziv, saj morajo poleg obicajnih zakonskih, eti¢nih in strokovnih vpraSanj
upostevati tudi precej vecje Stevilo razlicnih déleznikov kot v zasebnem sektorju, katerih
interesi in znacilnosti se pogosto prekrivajo".

Posebne tehnike dela z vladami in javno upravo so (Gruban, et al., 1997, str. 108):

« lobiranje,

« objavljanje rezultatov raziskovalnih poro¢il,

« objavljanje rezultatov javnomnenjskih raziskav,

« sodelovanje pri delu vladnih in paravladnih delovnih teles,

« pravna dejanja,

« osebno delo vodilnih na humanitarnih in drugih splosno priznanih podrocjih in
 grajenje samostojne politi¢ne baze, ki pritiska na vlado, parlament ali javno upravo.

2.1.7 Odnosi z mednarodnimi javnostmi

Odnosi z javnostmi sledijo vsakdanjemu nastajanju novih odnosov organizacij z délezniki
in javnostmi, kjerkoli Ze so. Le-ti spremljajo mednarodni razvoj organizacij ter skrbijo za
uspesno, ucinkovito, ustvarjalno, utemeljeno in upravic¢eno razvijanje njihovih odnosov z
razliénimi okolji. Bolj kot so organizacije vklju¢ene v mednarodno okolje, ve¢ déleznikov
in javnosti imajo zunaj meja svojih mati¢nih drzav. V razlicnih drzavah obravnavajo
odnose z javnostmi razlicno in v nekaterih evropskih ter latinskoameriskih drzavah je
zakonsko predpisana (Gruban et al., 1997, str. 120).

2.2 MODELI ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Komuniciranje v organizaciji lahko poteka na razli¢ne nacine, kar je odvisno od situacije,
organizacijske kulture, odlocitev dominantne koalicije. Grunig in Hunt (Grunig et al.,
1992b, str. 285-322; Grunig, 1992a, str. 23) sta opredelila Stiri modele odnosov z
javnostmi, ki temeljijo na zgodovinskem razvoju stroke in se Se danes uporabljajo v
organizacijah: model tiskovnega agenta, model informiranja javnosti, dvosmerni
asimetricni in dvosmerni simetri¢ni model.
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2.2.1 Model tiskovnega agenta

Po tem modelu, ki se pojavi sredi 19. stoletja, je edini namen programa odnosov z
javnostmi pridobiti ugodno publiciteto za organizacijo v mnozi¢nih medijih za vsako ceno.
Resnica pri tem ni pomembna, prisotna sta zavajanje in manipulacija (Jackson, 2001, str.
485). Povode si tiskovni agenti pogosto izmisljajo kot lazne dogodke (npr. novinarske
konference). Zaradi neeti¢nosti je ta strategija nelegitimna. Prav zaradi tega modela pa so
odnosi z javnostmi pogosto na slabem glasu. Tovrstni odnosi z javnostmi so najpogostejsi
v svetu zabave, pri katerih se prek objav v medijih promovirajo posamezniki. Obicajna je
tudi pri delu publicistov, ki promovirajo Sport, proizvode, politike ali vodstvenike.

2.2.2 Model informiranja javnosti

Ta model, ki ga lahko Stejemo za pravi zacetek odnosov z javnostmi, obravnava odnose z
javnostmi kot Sirjenje predvsem pozitivnih informacij. V zacetku 20. stoletja se je namre¢
pokazalo, da je za organizacijo pomembno, da sistematicno komunicira s tiskom. Izhaja iz
prepricanja: ¢e ljudje imajo informacijo, razumejo razloge dejanj in jih podpirajo.
Organizacija zaposli kot piarovce ‘domace novinarje’, ki razSirjajo razmeroma objektivne
informacije v mnozi¢nih in v nadzorovanih medijih, kakr$ni so bilteni, broSurice in
naslovljena posta. Resnica je tu pomembna. Gre za prenasanje novinarskega nacina
razmi$ljanja in delovanja na podroc¢je odnosov z javnostmi. Ta model je primeren, ko gre
za ne preve¢ konfliktno situacijo in ko gre za podporo marketingu. Ni pa to model za ostre
interesne konflikte.

Oba modela sta enosmerna, asimetricna, manipulativna in neuravnotezena, saj skusata
preko Sirjenja informacij skozi medije spremeniti vedenje javnosti, ne pa tudi organizacije
(Dozier et al., 1995, str. 41).

2.2.3 Dvosmerni asimetri¢ni model

Piarovci uporabljajo raziskave - predvsem staliS¢a obcinstva, kar predstavlja input
informacij - za oblikovanje sporocil, s katerimi naj bi prepricali strateSke javnosti, da se
vedejo po Zeljah organizacije. Ceprav znanstveno podprto, gre §e vedno za prepri¢evanje.
Ker je v ta model zajeto raziskovanje staliS¢ javnosti, je bolj ucinkovito od modela
tiskovnega predstavniStva in modela informiranja javnosti. Tudi ta model tako
predpostavlja, da se mora potrebna sprememba zgoditi na strani javnosti in ne Vv
organizaciji, ki skusa s pozicijo moci vsiliti svoj pogled, zato je tudi manj ucinkovit, kadar
ima organizacija vecje spore z javnostmi.

2.2.4 Dvosmerni simetri¢ni model

Ta model je simetricen, kar pomeni, da je organizacija pripravljena spreminjati svojo
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pozicijo do ciljnih javnosti. Temelji na raziskavah in uporablja komuniciranje, temeljee na
pogajanjih in kompromisih, da izravnava spore in izboljSuje razumevanje s stratesko
pomembnimi javnostmi. Spreminja se tako orientacija javnosti kot vedenje organizacije
same. Ta model bi moral biti normativni model za izvajanje odnosov z javnostmi, da bi le-
ti bili eti¢ni in ucinkoviti, kar so karakteristike menedzmenta odlicnega komuniciranja. In
ravno v tem modelu rezultira teorija druzbene odgovornosti. James E. Grunig in Larissa A.
Grunig (1992b, str. 290) predpostavljata, da odlicen oddelek za odnose z javnostmi
prakticira prav ta model.

Ceprav bi morala organizacija v turbulentnem in kompleksnem okolju izvajati dvosmerne
simetri¢ne odnose z javnostmi, pa mnogo organizacij ne deluje po predvidevanju teorije,
ne uporablja pravega modela, torej modela, ki bi bil za organizacijo najboljsi. Teoreticno
predvidevanje o odnosu med modeli ter okoljem in strukturo organizacije je tako bolj
normativno kot pozitivisticno (deskriptivno). Glede na teorijo moci in nadzora izvajajo
organizacije dolo¢en model, ker se tako odlo¢i njena dominantna koalicija (Grunig et al.,
1992b, str. 298).

Dominantna koalicija organizacije vpliva na oddelek za odnose z javnostmi prvi¢, ko
identificira strateske javnosti v okolju kot ciljne za odnose z javnostmi. Kasneje, ko ta
problem ze obdeluje oddelek za odnose z javnostmi, pa dominantna koalicija diktira
model, ki je primerna strategija komuniciranja s strateSkimi javnostmi. Kateri model
dominantna koalicija izbere, pa je odvisno od tega, ali se ¢uti ogroZena od tega modela, ali
ta model ustreza organizacijski kulturi in ali je oddelek za odnose z javnostmi sposoben
izvajati ta model. Oddelek za odnose z javnostmi ima vecjo potencialno moznost za
izvajanje pravega modela, ¢e ga vodi PR menedzer in ne tehnik, ¢e so piarovci izurjeni in
imajo znanje o dvosmernem simetricnem modelu in ¢e imajo v oddelku moski in Zenske
enake moznosti (Grunig et al., 1992b, str. 300). Organizacija mora v kompleksnem in
turbulentnem okolju izbrati dvosmerni simetri¢éni model kot najbolj racionalno odloditev.
Direktor oddelka za odnose z javnostmi pa mora imeti znanje o izvajanju tega modela in
biti ¢lan dominantne koalicije organizacije z odprto, participativno kulturo (Grunig et al.,
1992b, str. 303).

Raziskave kazejo (Grunig et al., 1992b, str. 303, 307), da modeli odnosov z javnostmi
variirajo med razli¢nimi tipi organizacij, kar je posledica zgodovinskih razlogov, in med
programi v organizaciji sami, kar je rezultat strategije. Organizacije pogosteje izvajajo
manj odlicne modele (model informiranja javnosti 50%, dvosmerni asimetri¢ni model
20%, model tiskovnega agenta 15%). Toda veliko organizacij izvaja dvosmerni simetri¢ni
model (15%), ki je po rezultatih raziskav najbolj eticen pristop k odnosom z javnostmi in
kot tak tudi najucinkovitejsi pri doseganju organizacijskih ciljev, in Se vec bi jih, ¢e bi za to
imele potrebno znanje in organizacijske pogoje. Tako sta Grunig in Hunt (Theaker, 2004,
str. 16), kot nam kaze tabela 2 na naslednji strani, identificirala Stiri modele odnosov z
javnostmi.
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Tabela 2: Znacilnosti modelov odnosov z javnostmi

Model
Znacilnost . . .
Agenturni Javno- Dvosmerni Dvosmerni
(tiskovno informacijski asimetri¢ni simetri¢ni
predstavnisStvo)
Namen Propaganda Razsirjenje Znanstveno Vzajemno
informacij preprievanje razumevanje
Tip komuniciranja  Enosmerno: Enosmerno: resnica Dvosmerno: Dvosmerno:
resnicoljubnost ni je pomembna neuravnotezeni uravnotezeni ucinki
pomembna ucinki
Model vir—prejemnik vir—prejemnik vireprejemnik skupina«<skupina
komunikacije povratne
informacije
Raziskave Jih skoraj ni. So redke Formativne; Formativne;
(berljivosti, ovrednotene s ovrednotene s
bralcev) staliséem sporazumevnostjo
Vodilni zgodovinski P.T. Barnum Ivy Lee Edward L. Bernays Bernays, ucitelji,
liki poklicni vodje
Kje se wuporablja Sport, gledalis¢e, drzavna uprava, kompetitivno regulirano
danes promocija izdelkov nepridobitne podjetnistvo; podjetnistvo;
ustanove, agencije agencije
podjetnistvo
Ocenjen  odstotek 15 50 20 15

organizacij, ki ga
uporabljajo danes

Vir: A. Theaker, Prirocnik za odnose z javnostmi, 2004, str. 16.
2.2.5 Model meSanih motivov

V cisti kooperaciji se organizacija skusa prilagoditi zeljam javnosti in obratno, kar obic¢ajno
rezultira v nezadovoljstvu obeh strani. Namesto tega, pravi Murphy (Grunig et al., 1992b,
str. 311), ima organizacija meSane motive, ki so hkrati kooperativni in kompetitivni: Obe
strani tako izpostavljata svoje interese, hkrati pa iSceta tudi sprejemljivo reSitev za drugo
stran. Murphy nadalje pravi, da bi bil dvosmerni simetri¢ni model lahko opisan kot model
mesSanih motivov, saj vklju€uje tako asimetricne kot simetri¢ne taktike. Hellweg, ki trdi, da
je asimetri¢nost oz. simetricnost odvisna od perspektive gledanja, pa ponuja kontinuum
med dvosmernim asimetri¢nim in dvosmernim simetri¢nim modelom. Glede na to, da
profesionalni odnosi z javnostmi vkljucujejo tako asimetri¢ne kot simetricne taktike, se
bodo odli¢ni odnosi z javnostmi mnogo bolj nagibali proti simetricnemu koncu
kontinuuma. Tako je tudi Grunig kasneje izlocil prva dva modela iz podroc¢ja procesije
odnosov z javnostmi, dvosmerna asimetri¢ni in simetricni model pa sta dobila novo
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razseznost v zdruzenem modelu meS$anih motivov.

3 ODNOSI Z JAVNOSTMI KOT STRATESKA IN TEHNICNA
FUNKCIJA

3.1 STRATESKA FUNKCIJA

Iz menedzerske perspektive se vse preveCkrat gleda na odnose z javnostmi kot na
funkcijsko aktivnost, s tem pa se ignorira njihovo vlogo v strateSkem procesu organizacije.
So vec kot zgolj tehnika, kaj Sele zgolj publiciteta, na katero jo nekateri radi reducirajo, so
strateSka funkcija, ki znotraj sebe zdruzuje razli¢ne tehnike. “Medtem ko publiciteta ostaja
glavna aktivnost, ki jo piarovci izvajajo (...), je treba priznati, da mnogi piarovci in oddelki
za odnose z javnostmi uporabljajo odnose z javnostmi tudi kot podporo za doseganje
dolgoro¢nih strateskih ciljev” (Moss et al., 1997, str. 11). Odnosi z javnostmi morajo biti
strateSka funkcija, saj le tako lahko delujejo proaktivno in vplivajo na uresni¢evanje
organizacijskega poslanstva, na sprejemanje pomembnih odlocitev, ki imajo dolocene
posledice za pomembne javnosti organizacije. Specialisti za odnose z javnostmi morajo
sodelovati v tistih vidikih strateskega upravljanja organizacije, ki so relevantni za odnose s
skupinami strateskih déleznikov (Skerlep, 1998, str. 747). Ver¢i¢, Zavrl in Rijavec (Sarotar
& Zizek, 2006, str. 78) pa ravnanje odnosov z javnostmi opredeljujejo kot vodstveno
funkcijo, katere naloga je razvoj vzajemno koristnih odnosov med organizacijo in njenimi
javnostmi.

Organizacija kot sistem je niz interaktivnih delov ali podsistemov, ki vplivajo drug na
drugega in skupaj kot celota. Gruban, Ver¢i¢ in Zavrl (1997, str. 22) pravijo, da odnosom z
javnostmi v mrezi organizacijskih komunikacij pripada mesto zvezde, ki preko svojih
krakov zdruzuje perspektive razlicnih oddelkov v eno smiselno celoto: perspektivo celotne
organizacije. Zato da odnosi z javnostmi lahko opravljajo tako poslanstvo, pa morajo biti
organizirani v enotnem, samostojnem in enakopravnem oddelku, ki je neposredno podrejen
le najvisjemu vodstvu organizacije. Vloga odnosov z javnostmi je torej v razvijanju in
vzdrzevanju odnosov med organizacijo in njenim okoljem, ali natan¢neje, med
organizacijo in razlicnimi skupinami in posamezniki (javnostmi) znotraj druzbenega
okolja. Dejstvo namre¢ je, da so odnosi z javnostmi tisti, ki briSejo meje med
organizacijskimi funkcijami, da te lahko komunicirajo med seboj in z eksternim svetom
(White & Mazur, 1998, str. 25). Organizacije torej uporabljajo strateSko ravnanje, da z
njim povezujejo svoje namere s svojimi okolji. Uporabljajo ga tudi za to, da identificirajo
priloznosti in nevarnosti v okolju, da razvijejo strategije, s katerimi je moc izkoriscati
priloznosti in ¢imbolj zmanjSati nevarnosti, in da razvijajo, uporabljajo in vrednotijo
strategije (Hunt et al., 1995, str. 11).

Organizacijski cilji se spreminjajo tako kot okolje in jih je treba vedno znova determinirati,

pri Cemer imajo svoj glas vse konstituence organizacije (interne in eksterne), skladno
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seveda z njihovo mocjo, kar je odvisno od tega, kako osrednjega pomena in nepogresljiva
je konstituenca za organizacijo. Organizacije bodo vkljucile cilje odnosov z javnostmi v
svojo opredelitev ucinkovitosti - brez ¢esar sploh ne moremo govoriti 0 menedzmentu,
torej o odnosih z javnostmi kot o strateski menedzerski funkciji organizacije - kadar bodo
oddelek za odnose z javnostmi in njihove klju¢ne eksterne javnosti (kot so vlada,
potrosniki in skupine pritiska) postali del organizacijske dominantne koalicije. Piarovci
namre¢ nimajo svobode profesionalnega delovanja, ¢e niso ¢lani dominantne koalicije
(Grunig et al., 1984, str. 120).

Klju¢ne eksterne konstituence, ki postanejo del dominantne koalicije, tako vstopajo v
organizacijski sistem in ob razlicnem pogledu na klju¢na vprasanja privedejo do konflikta,
za reSitev katerega se morajo organizacije v splosnem pogajati in sklepati kompromise s
temi konstituencami. Menedzerji odnosov z javnostmi pomagajo organizaciji pri
nacrtovanju v teh razdorih ravnotezja z okoljem na tri nacine (Grunig et al., 1984, str. 140):
identificirajo v organizacijo penetrirajoCe sisteme; dolocijo, kateri teh sistemov bo
najverjetneje povzroCil to neuravnotezenost; ter nacrtujejo komunikacijske programe s
temi potencialno ogrozajo¢imi sistemi, tako da so premiki v tem “gibajoem se ravnotezju”
¢im bolj gladki.

Hunt in Grunig (1995, str. 11) menita, da bi morala imeti organizacija vseobsezen strateski
nacrt, kako izpolniti svojo misijo ali poslanstvo. Prav tako pa bi moral imeti strateski nacrt
tudi vsak oddelek znotraj organizacije. Le-ta bi opisoval kaj prispeva oddelek k doseganju
poslanstva organizacije. Nenazadnje pa bi morala imeti vsaka raven organizacije svoj
operativni nacrt, v katerem bi bilo opredeljeno, kako naj pri uresniCevanju njenega
strateSkega nacrta uporablja materialne in ¢loveske vire.

Organizacija, ki uresnicuje odnose z javnostmi v skladu s simetricnim modelom, postane
odgovornej$a in uéinkovitejsa. Ce pa hode doseéi ta dvojni namen, mora svoje programe
izvajati strateSko. Pri odnosih z javnostmi torej lahko govorimo o strateSkem
menedzmentu, ki se zacne na stopnji identificiranja déleznikov ter prehaja prek stopnje
javnosti, stopnje spornih vprasanj, stopnje opredelitve ciljev, stopnje nacrtovanja, stopnje
izvedbe do stopnje ocenjevanja programa (Grunig, 1992b, str.14-15). Grunig in Repper
(Theaker, 2004, str. 97) zagovarjata Hunt - Grunigov strateski pristop k upravljanju
odnosov z javnostmi, kot kaze slika 2 na naslednji strani.
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Slika 2: Koraki strateskega menedzmenta odnosov z javnostmi

1. Faza déleznikov: Organizacija ima razmerje z délezniki, ko njeno vedenje
ali vedenje déleZznika uc¢inkuje na drugo stran v tem razmerju. Oddelki za
odnose z javnostmi bi morali z raziskavo izvesti pregled okolja in preuciti
vedenje organizacij ter opredeliti posledice ucinkovanja. Stalno
komuniciranje s temi délezniki pomaga ustvariti stabilno, dolgotrajno
razmerje, ki je kos konfliktu, do kakrSnega utegne znotraj njega priti.

2. Faza javnosti: Javnosti se oblikujejo, ko délezniki eno ali ve¢ posledic
prepoznajo kot problem in se organizirajo, da bi v zvezi s tem ukrepali.
Oddelek za odnose z javnostmi bi moral z raziskavo segmentirati in
opredeliti te javnosti. V tej fazi so Se zlasti v pomo¢ fokusne skupine.
Komuniciranje, s katerim organizacija vklju¢i javnosti v svoj proces
odloc¢anja, pomaga pri obvladovanju konflikta, preden postanejo nujne
komunikacijske kampanje.

3. Faza spornih vpraSanj: Javnosti se organizirajo in iz opaZenih problemov
oblikujejo "pereca vprasanja". oddelek za odnose z javnostmi bi moral ta
vprasanja predvideti in voditi odziv organizacije nanje. Postopek je znan
pod imenom "upravljanje spornih vprasanj". Mediji igrajo pomembno vlogo
pri oblikovanju in poudarjanju spornih vprasanj. Njihovo obravnavanje
utegne oblikovati Se druge javnosti poleg aktivisti¢cnih - predvsem kar
zadeva "ZgocCe teme". V tej fazi bi bilo treba z raziskavami segmentirati
javnosti. Komunikacijski programi bi morali uporabiti mnozicne medije,
prav tako pa medosebno komuniciranje z aktivistiénimi javnostmi za reSitev
spornega vprasanja s pogajanji.

Oddelki za odnose z javnostmi bi morali v vsaki od navedenih treh faz nacrtovati
komunikacijske programe z razlicnimi délezniki ali javnostmi. Pri tem bi se morali
drzati korakov od 4 do 7.

4. Oddelki za odnose z javnostmi bi morali za svoje komunikacijske programe
oblikovati formalne cilje, kot so komuniciranje, natan¢nost, razumevanje,
sporazum in komplementarno vodenje.

5. Oddelki za odnose z javnostmi bi morali naértovati formalne programe in
kampanje za dosego ciljev.

6. Oddelki za odnose z javnostmi, zlasti tehniki, bi morali programe in
kampanje izvajati.

7. Oddelki za odnose z javnostmi bi morali ovrednotiti u¢inkovitost programov
pri doseganju ciljev in blazenju nasprotij, ki jih ustvarjajo problemi in
sporna vprasanja, ki so programe spodbudila.

Vir: A. Theaker, Prirocnik za odnose z javnostmi, 2004, str. 97-98.
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3.2 TEHNIKE ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Mnogi vidijo v odnosih z javnostmi le razlicne tehnike, ki sluzijo doseganju predvsem
marketinskih ciljev organizacije. S tem reducirajo odnose z javnostmi na raven obrti ter jih
tako negirajo kot samostojno funkcijo v organizaciji. Odnosi z javnostmi pa so ve¢ kot
zgolj tehnike, kot smo videli zgoraj, iz katerih se je disciplina razvila, a kljub temu ne gre
zanemarjati pomena tehnik, preko katerih se izraza delovanje odnosov z javnostmi
navzven. Tehnik odnosov z javnostmi je zelo veliko, a naj na tem mestu na kratko
predstavim le nekatere najpomembne;jse:

PR pisanje je bazi¢na tehnika odnosov z javnostmi. Mnogi praktiki, ki poudarjajo pomen
pisanja, izvajajo model informiranja javnosti ali model tiskovnega agenta, katerih glavni
cilj je plasirati zgodbe v informativne medije. Prav tako pa je PR pisanje pomembno za oba
dvosmerna modela. Komunikatorji asimetricnega modela pogosto z zvija¢nim pisanjem
tezijo k prepri¢evanju in motiviranju bralca. Toda tudi pri simetricnem modelu, pri katerem
piarovci pogosto uporabljajo medosebne kanale komuniciranja, gre najpogosteje za
komuniciranje z javnostmi preko tiskanih medijev ter radija in televizije, katerim morajo
predloziti sporocila v pisni obliki. Najboljsa PR pisanja se stapljajo v kontekst, tako da
sprejmejo z medijem skladen stil in ton. Mediju oz. ciljnemu obcinstvu pa mora biti
primerna tudi vsebina. Temeljno pravilo sta jasnost in enostavnost. Hunt in Grunig (1995,
str. 73) menita, da pisanje za javnosti doseze nameravani namen samo, e ustreza
minimalni opredelitvi "dobrega" pisanja - da je torej jasno, jedrnato, pravilno in
zaokrozeno. Med zahteve pisanja pa sodijo kar najvecja objektivnost, preverjanje vira,
dolgoro¢ne implikacije, konsistentnost, kar najmocnejsi vtis in posebni slogovni oziri.
Pisec na podro¢ju odnosov z javnostmi mora, Se preden zacne pisati, vedeti, kateri slog bo
ustrezen za zazeleno javnost. Ce tega ne ve intuitivno, potem se mora posvetovati z
ravnalcem odnosov z javnostmi, ki bo dolocil, kateri od slogov utegne biti najbolj
ucinkovit. Izbira lahko med razli¢nimi slogi, kot so poslovni, osebni, druzinski, strokovni,
informativni, zivopisni slogi in drugi. Najpomembne;jsi razlog, zakaj se je treba uciti sloga
je ta, da se na ta nain pridobi konsistentnost, pisni izdelki pa ustrezajo ne le vsebini,
ampak tudi normi, ki jo pri¢akujejo uredniki.

Sporo¢ilo za javnost je najpogostejSi nacin komuniciranja z javnostmi. Posljemo ga
takrat, ko ima le-to dejansko novicarsko vrednost ter krepi pozitivno podobo o organizaciji,
dviguje njen ugled in zaupanje vanjo. Nekateri avtorji lo¢ijo med sporocilom za medije, ki
ima razli¢no informacijsko vrednost za razli¢ne medije, zato je treba sporoc€ilo prilagoditi
posameznemu mediju ali razlicnim medijem poslati razlicna sporocila - treba je pac
presoditi, katere javnosti zelimo doseci - ter sporocilom za objavo, ki vsebuje le klju¢no
informacijo, katero novinar vkljuci v lastno besedilo. Pogosto se pojavlja v nekem SirSem
informacijskem paketu, tako da novinar vse skupaj lahko obdela v avtorski ¢lanek.
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Priprava govorov oz. javno nastopanje je naslednja bazicna tehnika odnosov z javnostmi.
Govorca, ki nastopa pred obCinstvom bodisi na novinarski konferenci bodisi na radiu ali
televiziji, je treba pripraviti na nastop. Pomembni so uvodni stavki, ki okarakterizirajo
govorca, kontrola glasu in ritem govorjenja ter na televiziji tudi zunanji izgled in drza, ki
mora biti pokonc¢na in nenapeta. Zmerno pa je treba uporabljati tudi neverbalno
komunikacijo (mimiko in gestikulacijo). Vse to mora piarovec nauciti in vaditi z
direktorjem ali kakim drugim menedzerjem, ki pred javnostjo osebno zastopa organizacijo.

Tiskovne konference se organizira tedaj, kadar za to obstaja dober razlog, torej kadar je
informacijska vrednost vi§ja kot pri sporocilu za javnost, katerega dobijo novinarji skupaj s
pojasnilom ob konferenci. Gre za interakcijo, saj se novinarjem da priloznost, da
postavljajo vprasanja menedZerjem in strokovnjakom v organizaciji. Kadar pa ima
organizacija dober razlog za slavje (npr. obletnice) lahko ob klasi¢ni tiskovni konferenci
priredi Se slavnostni dogodek (banket, vecerja ipd.), kar mora biti razvidno ze iz vabila.

Uporaba radia je pomembna predvsem za doseganje lokalnega prebivalstva,
specializiranega obcinstva in najSirSe javnosti. Sporocila so kratka, sama forma besedila
mora biti ¢im lazja za branje, novico pa je treba povzeti ze v prvem stavku. Najvecja odlika
radia je morda to, da je tako uporaben v nepric¢akovanih ali nujnih situacijah, ko je treba do
splosne ali do specialnih javnosti spraviti kako naglo pripravljeno sporocilo. Tako je radio
v praksi odnosov z javnostmi zelo pomemben medij, ki ga je treba upostevati.

Televizija pa pritegne veliko pozornosti in zajema vse druzbene segmente ljudi. Sporocila,
katere vidimo po televiziji, postanejo v javnosti prepoznavna, prepoznavo pa pogosto
spremlja tudi prepoznava ideje ali programa.

Pogajanja pa so tretja bazi¢na tehnika odnosov z javnostmi. Lahko so uradna ali
neformalna oblika sporazumevanja. So oblika soodloc¢anja, ki hkrati ureja odnose in koristi
med stranmi v pogajanjih. Lo¢imo lahko dve obliki pogajanj: klasi¢na, pri kateri gre za
delitev omejenih koristi med stranmi v pogajanjih, in zdruzevalna, ki se trudijo najti
povecanje skupnih koristi.

3.3 TEHNIKI IN MENEDZERJI ODNOSOV Z JAVNOSTMI

Za uspesno in u¢inkovito delovanje organizacije so pomembne tako tehnike kot strateska
funkcija odnosov z javnostmi. Skladno s tem pa Hunt in Grunig (1995, str. 4) locujeta dve
temeljni vlogi ljudi, ki se ukvarjajo z odnosi z javnostmi: tehnike in menedzerje odnosov z
javnostmi.

Tehniki na podro¢ju odnosov z javnostmi se spoznajo na posamezna obrtniska opravila,
kot so npr. pisanje tekstov, lektoriranje, fotografiranje, odnosi z mediji ali priprava
publikacij ter tako zagotavljajo komunikacijske in novinarske ves¢ine. Njihova naloga je,
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da nacrtovane aktivnosti izvedejo na najviSjem nivoju.

S strategijami in programi odnosov z javnostmi pa se ukvarjajo menedZerji odnosov z
javnostmi, ki vodijo oddelek za odnose z javnostmi oz. komunikacijsko kampanjo. Imeti
morajo dostop do vodilnega menedZzmenta organizacije oz. sodelovati pri njenem
strateSkem vodenju, saj imajo ogromno informacij, katere zbirajo tako znotraj kot zunaj
organizacije. Ce hoce neka organizacija imeti odli¢ne odnose z javnostmi mora biti vodja
odnosov z javnostmi znotraj organizacije vsaj v svetovalni vlogi, z neposrednim dostopom
do najozjega vodstva organizacije. Tako je manjSa moznost interesnih konfliktov med
organizacijo in délezniki. Gre namre¢ za doseganje sporazuma in spreminjanje vedenja
organizacije glede na interesne pozicije posameznih déleznikov. Menedzerji v prvi vrsti res
sluzijo delnicarjem, toda hkrati proaktivno upostevajo déleznike.

V mnogih organizacijah, Se posebno majhnih, je lahko ista oseba oboje, ravnalec in tehnik.
V svoji karieri bodo mnogi praktiki delezni obeh vlog, v zacetku na splosno kot tehniki, z
napredovanjem pa postavljeni v ravnalsko vlogo. Nekateri praktiki pa se vse zivljenje z
zadovoljstvom namenjajo vlogi tehnika. Po drugi strani pa mnogi programi odnosov z
javnostmi sploh nimajo ravnalca, ki bi jih vodil. Da bi bil program odnosov z javnostmi
ucinkovit, ga je nujno stratesko upravljati.

Odnosi z javnostmi morajo biti tako, ¢e Zelijo biti odli¢ni, strateSka funkcija organizacije.
Dobre sluzbe za odnose z javnostmi pa zdruzujejo dobre tehnike in menedzerje v celoto, ki
je sposobna naértovati, izvajati in nadzorovati strategije in programe odnosov z javnostmi.
Poleg znanj in obrtnisSkih spretnosti je za delo na podro¢ju odnosov z javnostmi treba
poznati pravne okvire, ki dolo¢ajo meje dovoljenega, in eticne zapovedi, ki so jih v
kodeksih zdruzile vse pomembne svetovne organizacije.

4 PR KAMPANJA KUPUJEM SLOVENSKO

Zbornica kmetijskih in Zivilskih podjetij (v nadaljevanju ZKZP), ki zdruzuje skoraj 500
¢lanov iz vseh dejavnosti kmetijstva in Zivilstva, je aprila lansko leto zacela nacionalno
kampanjo KUPUJEM SLOVENSKO. Kampanja je financirana izklju¢no s strani
slovenskih podjetij, ¢lanov ZKZP, oziroma tistih podjetjih, ki podpirajo to kampanjo.
Promocijske aktivnosti so tako financirane brez udelezbe drzave ali skladov Evropske
unije. Kmetijska podjetja, kmetije in zivilska podjetja skupaj zaposlujejo 106000 ljudi in
ve€ina njihovih proizvodov je namenjena domacéim kupcem, ki pa v zadnjem casu, ob
enormnih podrazitvah hrane, vedno ve¢ segajo po Zzivilih tujega porekla, saj vedno bolj
gledajo na ceno hrane in manj na kakovost. Zbornica kmetijskih in Zivilskih podjetij se je
zato lotila promocijske kampanje KUPUJEM SLOVENSKO. Veliko konkuren¢nih
podjetij, ¢lanov ZKZP, je tako prvi¢ v zgodovini Slovenije pristopilo skupaj, saj skusajo s
kampanjo vplivati na slovensko javnost oziroma na javno mnenje potroSnikov, naj
kupujejo hrano proizvedeno v slovenskih podjetjih. Kajti z nakupi slovenskih izdelkov
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bomo prispevali k boljsi blaginji drzave, boljSemu stanju slovenskega gospodarstva, s tem
pa bomo preprecili izgubo delovnih mest drzavljanov. Slovenci se moramo zavedati, da je
za zdravo prihodnost naroda pomembno, da ohranja svojo proizvodnjo, samooskrbo, da se
bomo sami znali odlociti, kaj je dovolj dobro za nas. Zdrava hrana in s tem zdravo
prebivalstvo je prav gotovo za vse v nacionalnem interesu. Kampanja pa bolj kot s ceno
potrosnike poskuSa prepricati s poreklom, tradicijo in varnostjo. Za izvedbo same
kampanje KUPUJEM SLOVENSKO je ZKZP najela podjetje Directa d.o.o..

Kriza postane kriza Sele takrat, ko jo kot takSno opredelijo mediji. Vsak dan poslusamo o
tragedijah ljudi, odpuscanjih, borznih zlomih. Nobeno podjetje ne more ostati imuno na
krizo, zato je v tem Casu izrednega pomena, kako komunicira z javnostmi. To je Cas, poln
novih izzivov in priloznosti. V podjetjih in organizacijah i$¢ejo nove vizije in strategije ter
poskusajo biti pri tem kar najbolj ucinkoviti. Zato je tudi vloga odnosov z javnostmi Se
pomembne;jsa, kot je bila v ¢asu konjunkture. Kriza se agencij za odnose z javnostmi torej
ni dotaknila v klasi¢nem smislu zmanj$anja prometa, pa¢ pa bolj v smeri intenziviranja
dolocenih segmentov komuniciranja, kjer je potrebno pokazati vse znanje, ki ga imajo.
Gospodarska kriza, ki pesti po celemu svetu se je dotaknila tudi nasih kmetijskih in
zivilskih podjetij, zato je namen kampanje Se toliko bolj pomemben. V nacionalno
kampanjo KUPUJEM SLOVENSKO se je vkljucilo ze ve¢ kot 60 podjetij z namenom, da
z njo ¢im kvalitetnejSe ozavesti potrosnike o stanju kmetijske in Zzivilske industrije v
Sloveniji in pozitivnih posledicah kupovanja slovenskih proizvodov. Mo¢no gospodarstvo
mora biti najprej uspesno na domacem trgu.

PR s svojimi aktivnostmi v sklopu nacionalne kampanje igra eno najpomembnejsih vlog,
saj z njo Zzelijo spomniti potro$nike, da s kupovanjem nasSih slovenskih izdelkov
oblikujemo tok, ki zagotavlja delovna mesta v slovenskem kmetijstvu in zivilstvu ter
ustvarja socialno varnost.

4.1 PREDSTAVITEYV DIRECTE D.O.O.

Directa d.o.o. je skupina za direktno komunikacijo, ustanovljena z namenom, da podjetjem
v njihovih prizadevanjih za doseganje visjih prodajnih in trzenjskih ciljev, ponudijo
kvalitetne storitve in zanje oblikujejo reSitve s podro¢ja odnosov z javnostmi. Nudijo
celostne storitve ali pa le del aktivnosti odnosov z javnostmi za razlicne naro¢nike.

Skupno za njihove naro¢nike sedaj skrbi 25 ljudi, ki skrbijo za iskanje reSitev za
naro¢nikov problem ter doseganje merljivih in stroskovno ugodnih rezultatov. V njihovi
agenciji se ukvarjajo s snovanjem trzenjskih pristopov in kampanj direktnega marketinga,
skrbijo za baze podatkov in adreme, na katerih potekajo trZzenjske in prodajne aktivnosti ter
izvajajo trzenjske raziskave. Vse z namenom, da naro¢niku povecujejo odzivnost na
podro¢ju trzenja in prodaje (Opis podjetja Directa d.o.o0., 2009).
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4.2 PREDSTAVITEV KAMPANJE KUPUJEM SLOVENSKO

Zbornica kmetijskih in zivilskih podjetij, ki deluje pod okriljem GZS, v sodelovanju s ¢lani
ZKZP, slovenskimi Zivilskimi in kmetijskimi podjetji je leta 2008 v mesecu aprilu javnosti
predstavila nacionalno kampanjo KUPUJEM SLOVENSKO, s katero Zeli povecati
kupovanje zivil slovenskih proizvajalcev. Za izvedbo kampanje je zbornica najela podjetje
Directa d.o.0.. Z nakupom slovenskih izdelkov Zelijo doseci, da bodo potros$niki prispevali
k boljSim rezultatom slovenskega gospodarstva, k boljsi nacionalni blaginji, posledi¢no pa
bo podpora slovenskim podjetjem omogocala boljSo in varnejSo prihodnost vsem nam in
zanamcem.

4.2.1 Cilji kampanje KUPUJEM SLOVENSKO

Glavni cilj je vzpostavitev blagovne znamke »made in Slovenija« kot generi¢ne blagovne
znamke in znamenje kvalitete, ki presega omejitve posameznih zivilskih skupin, status ali
nacionalne omejitve v smislu, da lahko postane reprezentativen znak za kakovost v
evropskem prostoru in s tem eden od gradnikov slovenske identitete v EU.

S kampanjo zelijo:

o vplivati na slovensko javnost oziroma javno mnenje potrosnika, naj kupuje izdelke
pridelane oziroma predelane v Sloveniji, tako da bo med konkuren¢nimi izdelki
avtomati¢no posegel po slovenskih izdelkih,

« opozoriti potrosnika na ucinke, ki jih povzro¢i potros$nja blaga domacih proizvajalcev,
kot so ohranitev delovnih mest in krepitev slovenskega gospodarstva, predvsem v Casu,
ko je gospodarstvo soofeno z nekonkurencnostjo in cenovno neugodno pozicijo
domacega zivila glede na zivila tujega izvora,

« zagotoviti podporo kljucnih strokovnih, interesnih in vplivnih javnosti, za povecevanje
ucinkov PR aktivnosti,

« utrditi (CGP) celostno grafi¢no podobo in kljuéne prepoznavne znake kampanje.

4.2.2 Ciljne javnosti
Javnosti, na katere je usmerjena komunikacija:

o Splosna javnost
o Mediji

Primarna ciljna javnost so bili na zacetku kampanje mediji, kot so tisk, radio, TV in splet.
Pri definiranju potro$niskih ciljnih skupin so se zaradi Sirine in raznovrstnosti zivilskih
skupin in nacionalnega pokrivanja omejili na splosne opredelitve ciljnih skupin. Izbrali so
si srednji dohodkovni razred zaradi srednje in vec¢je kupne moci, saj nizji dohodkovni
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razred raje kupuje izdelke v diskontih, kot so Hofer, Lidl, Eurospin, pri ¢emer je glavno
vodilo pri nakupu cena in ne kakovost izdelka. Pri izbrani skupini pa je ve¢ji poudarek na
kombinaciji obeh, pomembna je tako cena kot kvaliteta. Poleg tega je pri njih prisotna tudi
vecja stopnja zavedanja o ucinkih potrosnje domacega blaga, zaradi Cesar je njihov nakup
bolj premisljen.

4.2.3 Slogan kampanje KUPUJEM SLOVENSKO
Izbiram PRIHODNOST - »Kupujem slovensko«

Pozicijski slogan odraza potrosnikovo osebno odlocitev in odnos do nakupov slovenskega
blaga. Skozi 7 majhnih potrosniskih dilem (naivnost, kratkovidnost, brezbriznost,
prevzetnost, varcnost, pripadnost, zmernost) potroSnike opominjajo na napake, ki jih
poc¢nejo pri nakupovanju. Z dilemami, katere vidimo na sliki 3, jih zelijo pripeljati do
stanja, da bodo zaGeli razmisljati, si postavljati vprasanja. Zelijo jih tudi pripeljati do
slogana, ki bo skozi ¢as njihov nacin razmisljanja - "Izbiram prihodnost - KUPUJEM
SLOVENSKQO", saj z nakupi slovenskih izdelkov vlagajo v prihodnost njih in njihovih
otrok.

Slika 3: Zgibanka kampanje
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Vir: Zgibanka kampanje, 2009.
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4.2.4 Fazi kampanje

Kampanja je zastavljena tako, da poteka v dveh fazah. Prva faza kampanje se je zacCela
aprila leta 2008 in se je koncala do konca leta. Za izvedbo faze so podjetja namenila
100.000 € (Nacionalna kampanja: Kupujem slovensko; Informacije o kampanji, 2009). Le-
ta je potekala preko oglasevanja v tiskanih medijih, radiu, veleplakatih, spletu. Poudarek je
bil na promociji same kampanje in ozavestitvi potroSnikov. Z njo so zeleli potrosnike
spodbuditi, da naj se kdaj ustavijo pred prodajno polico in pogledajo, kateri izdelek bodo
dali v svojo nakupovalno kosarico, pri ¢emer naj preverijo Se poreklo izdelka. Kajti veliko
in poceni Se ne pomeni dobrega nakupa.

Druga faza kampanje je v fazi naCrtovanja in bo namenjena predvsem aktivhemu
vkljucevanju vseh podjetij podpornikov v samo kampanjo ter osves¢anje potrosnikov na
samem mestu nakupa. Podjetja lahko logotip kampanje (S)-znak + "Kupujem slovensko",
kot je prikazan na sliki 4, uporabljajo ob svojih dogodkih in komunikacijskih gradivih,
oznako kampanje (S) pa lahko podjetja uporabijo na embalazi izdelkov, vendar samo na
tistih, ki so bili proizvedeni v Sloveniji in so jih izdelale slovenske roke ter slovensko
znanje. Kampanja torej promovira izdelke, ki so bili pridelani ali predelani znotraj meja
Slovenije, saj je eden od glavnih motivov za kampanjo tudi ohranitev delovnih mest v
agrozivilstvu in pa ustrezna preskrbljenost z domacimi izdelki. Nekateri pristopniki so
logotip kampanje in oznako kampanje ze umestili na svoja komunikacijska gradiva in
izdelke. Logotip kampanje se lahko zasledi na obcestnih plakatih podjetja GEA. Panvita je
logotip kampanje prav tako uporabila v svojih tiskanih oglasih in oznako kampanje
umestila tudi na nekatere mesne izdelke. Kar nekaj podjetij je logotip kampanje umestilo
na svoje spletne strani.

Slika 4: Logotip kampanje

KUPU SLOVENSKO
Vir: Sporocilo za medije. Novinarska konferenca, 2009.
4.3 PR AKTIVNOSTI PRVE FAZE KAMPANJE

Aktivnosti, ki jih izvajajo v sklopu prve faze odnosov z javnostmi so Novinarske
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konference, s pomocjo katerih predstavljajo kampanjo in najavljajo aktivnosti, ki jih
izvajajo v kampanji KUPUJEM SLOVENSKO in PR ¢lanki ter medijska vsebinska
podpora.

4.3.1 Aktivnosti ravnanja odnosov z mediji

Mediji so javnost, ki imajo v kampanji KUPUJEM SLOVENSKO zelo pomembno vlogo,
saj se preko medijev poskuSa doseCi "ozavescevalni" ucinek v SirSi slovenski javnosti,
hkrati pa tudi vplivati na vrednote in nacin vedenja, nakupovanja.

Za medije ne pravijo zaman, da so sedma sila, ¢etrta veja oblasti in pes ¢uvaj. Hkrati pa so
mediji lahko tudi promotor. Dokazano je, da je informacija, pod katero se je z imenom in
priimkom podpisal novinar, nekajkrat bolj kredibilna kot pa objava klasicnega oglasnega
sporoc¢ila. Danes prakti¢no ni ve¢ organizacije, ki bi lahko rekla, da dobrih, nacrtovanih in
proaktivnih odnosov z mediji ne potrebuje. Ne glede na to, ali imamo z novinarji dobre ali
slabe izkusnje, je dejstvo, da z mediji enostavno moramo sodelovati, razlogov za to pa je
ve¢. Med njimi je za nas najpomembnej$i naslednji razlog: Mediji so tisti, ki ustvarjajo
zgodbe oziroma jih prenasajo do svojih bralcev, poslusalcev in gledalcev. Mediji so tako
lahko ucinkovit in kredibilen komunikacijski kanal tudi za “zgodbe”.

Da bi dosegli u¢inkovito in uravnotezeno komunikacijo, je potrebno pri vseh nacrtovanih
komunikacijskih aktivnostih zasledovati naslednja nacela: to¢nost, relevantnost in jasnosti
podanih informacij; vzpostavljanje oziroma vzdrZevanje korektnih odnosov z novinarji in
komunikacijska odprtost tako ob dobrih kot slabih informacijah. Ucinkovito izvrSevanje
aktivnosti ravnanja odnosov z mediji dosezemo z vzpostavitvijo osnovne komunikacijske
infrastrukture, ki omogoca kasnejSe uc¢inkovito ravnanje odnosov z mediji.

Vzpostavitev osnovne komunikacijske infrastrukture:

o Priprava adreme novinarjev
Adrema je eden izmed osnovnih pripomockov za komuniciranje z mediji, zato so jo
vnaprej pripravili ter vanjo vkljucili vse relevantne novinarje/medije. Seznam vsebuje
imena in priimke novinarjev ter medijev, naslove uredniStev, telefonske Stevilke (po
moznosti tudi mobilne) in elektronske naslove. V konkretnem primeru so pripravili
naslednje adreme novinarjev oz. medijev s podrocij:
> gospodarstvo, kmetijstvo
strokovni mediji

> dnevni mediji, ki vsebujejo rubrike/priloge gospodarstvo, druzba
> "druzbeni" mediji in revije, potroSniski mediji
> Adremo novinarjev, s katerimi ZKZP sodeluje konstantno.
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o Osebna izkaznica oz. osnovne informacije o kampanji
Osebna izkaznica je eden izmed klju¢nih predstavitvenih dokumentov. V njej so zbrani
najosnovnejsi podatki o kampanji KUPUJEM SLOVENSKO, ki so v vsebino osebne
izkaznice strnjeni kratko, jedrnato in predvsem pregledno. Osebna izkaznica jim sluzi
kot osnova upravljanja odnosov z mediji.

o Priro¢nik najpogostejsih vprasanj in odgovorov
Priro¢nik vprasanj in odgovorov sluzi predvsem temu, da lahko novinarjem odgovarjajo
konsistentno, poleg tega pa lahko nekatere izmed teh odgovorov novinarjem
posredujejo tudi v pisni obliki kot nekaksno "uradno stalisée" ZKZP IN GZS kot nosilca
kampanje.

Pri odnosih z mediji je na razpolago veliko orodij, s katerimi vplivamo na doseganje ciljev
in ciljnih javnosti. Mednje uvrS¢amo novinarske konference, sporoCila za medije,
intervjuje in druge nastope v medijih, Casopisi in spletne strani, ki so opisane Vv
nadaljevanju.

% Novinarska konferenca

Kampanja KUPUJEM SLOVENSKO ponuja dovolj relevantnih informacij za organizacijo
novinarske konference. Osnovne zahtevane aktivnosti, ki jih izvajajo v povezavi z
novinarsko konferenco so:

 priprava vabil za medije,

o priprava gradiva za medije (novinarska mapa),

 priprava adreme novinarjev, ki jih vabijo na novinarsko konferenco,
 priprava scenarija (idejne zasnove, govorov) novinarske konference,

« priprava sporocCila za medije,

« spodbujanje udelezbe novinarske konference,

« priprava "kosarice" izdelkov podjetij, ki sodelujejo v kampanji (fotografije) in
« priprava "powerpoint" prezentacije.

Nacionalna kampanja KUPUJEM SLOVENSKO je bila predstavljena na dveh novinarskih
konferencah v Ljubljani in v Pomurju, kjer so pogled na kampanjo predstavila tudi
podjetja, ki so pristopila h kampanji. Ga. Tatjana Zagorc, direktorica Zbornice kmetijskih
in zivilskih podjetij, je dejala, da se je zaradi slabse konkuren¢nosti in sprememb na trgu
zivil ter zaradi vsakoletnega zmanjSevanja samooskrbe pojavila potreba po nacionalni
kampanji, ki bo spodbudila slovenske potro$nike h kupovanju slovenskih izdelkov. Zelijo
si, da bi se prodaja slovenskih izdelkov povecala, saj bi s tem zascitili delovna mesta ve¢
kot 100.000 zaposlenih v kmetijski in zivilski panogi.
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Organizirani sta bili dve novinarski konferenci:

e ob zacetku kampanje, 8.4.2008 na GZS v Ljubljani (sodelovali so Tatjana Zagorc
(ZKZP), Iztok Bricl (Zito d.d.) in Alesa Kandus (Medex d.d.)

« kasneje, 21.4.2008, pa so kampanjo predstavili Se v Pomurski regiji (sodelovali so
Tatjana Zagorc (ZKZP) , Dejan Zidan (Skupina Panvita), Bernardka Hlebi¢ (Pomurske
mlekarne d.d.), ki je najbolj kmetijsko in zivilsko usmerjena). Prav tako so podjetja,
¢lani ZKZP iz te regije, pokazali najved interesa in motivacije za sodelovanje v
kampanji.

% Sporocilo za medije

Sporoc¢ilo za medije je eno najpogosteje uporabljenih orodij odnosov z mediji. Z njim
pogosto novinarjem pomagajo pri opravljanju njihovega dela. Prepoznavnost kampanje
KUPUJEM SLOVENSKO morajo zasledovati tudi v strukturi in obliki sporocil za medije.
Sporocilo za medije vsebuje osnove vizualne elemente projekta (znak) in ¢e je le mogoce,
prilozijo tudi dodatne slikovne materiale. Sporocilo za medije posljejo po novinarski
konferenci, na kateri predstavijo kampanjo KUPUJEM SLOVENSKO, njen namen in
podrobnosti.

¢ Intervju in drugi nastopi v medijih

Skozi nacrtovano publiciteto poskusajo kampanjo KUPUJEM SLOVENSKO predstaviti v
skladu s cilji, ki so si jih zastavili. Naértovana publiciteta jim omogoca prisotnost v
izbranih in za dosego cilja pomembnih medijih, pri katerih najve¢jo pozornost posvecajo
nacionalnim medijem, pa tudi gospodarskim in ekonomskim medijem, ki s svojimi
vsebinami dosegajo njihovo ciljno javnost. Nacrt publicitete vsebuje dolocitev tem
prispevkov za medije, spisek medijev in predviden novinarski zanr (Clankov, intervjuje,
izjave). Nacrt publicitete ni nikoli dokoncen, saj je tezko zagotovo zagotoviti prisotnost
zgodbe oziroma sporocila v to¢no dolo¢enem mediju. Ob tem se je potrebno zavedati, da
gre za individualne dogovore (intervjuji, izjave) s posameznimi mediji, novinarji in
uredniki, ob ¢emer se je potrebno prilagajati specifikam posameznega medija in njegovi
uredniski politiki.

Za same PR aktivnosti so radio uporabili v nacrtovani publiciteti. To pomeni, da so s
pomocjo radijskih urednistev skupaj oblikovali vsebino prispevkov in oddaj, v katere so
poslali direktorico ZKZP in pa predstavnike podjetij, ki so pristopila h kampanji. Na radiu
Val 202, so za oddajo Vro¢i mikrofon, kot gostjo v tej oddaji izbrali in pripravili
predsednico uprave Medexa. Pred vrofim mikrofonom so z gostjo skusali pojasniti
nekatere dileme o poreklu izdelkov, ki se prodajajo pod slovensko znamko, o kriterijih za
uvrstitev izdelka v kategorijo slovenskih izdelkov in o nadzoru kakovosti. Gostja Alesa
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Kandus je dejala, da mora biti stvar proizvedena ali predelana v Sloveniji oziroma, da mora
sam proizvodni proces potekati v Sloveniji. To je kljunega pomena, da bo tako slovenski
proizvajalec jamc¢il za kvaliteto izdelka (Vroc¢i mikrofon - kupujmo slovensko, 2009).

Na TV se je kampanja pojavila kot del nacrtovane publicitete, torej intervjuji in razli¢ni
prispevki iz novinarske konference. Na POP TV so za oddajo 24 ur zvecer, kot gostjo
pripravili Tatjano Zagorc, direktorico Zbornice kmetijskih in zivilskih podjetij. Postavili so
ji vprasanje o odzivih slovenskih potrosnikov na njihovo akcijo KUPUJEM
dohodki privoscijo taksno podpiranje slovenskega gospodarstva. Tatjana Zagorc je dejala,
da upajo, da se bodo potrosniki odzvali pozitivno in tudi podprli to akcijo, saj menijo, da
lahko vsak potrosnik najde v svojem segmentu primeren izdelek. Kajti zmanjsanje Stevila
slovenskih zivilskih izdelkov na policah ne prinasa ni¢ dobrega, ne za zivilska podjetja, ne
za potrosnika. Postavljeno je bilo tudi zanimivo vprasanje o kakovosti slovenskih izdelkov,
saj je precej surovin v nasih izdelkih pravzaprav uvozenih. Gostja je poudarila, da podjetja
skrbno izbirajo dobavitelje surovin ter da slovenska zivilska industrija proizvaja pod
visokimi standardi, ¢e ne ze nadstandardi (Pogovor s Tatjano Zagorc, 2009).

s Kampanja v tiskanih medijih

Poleg vseh placanih medijskih objav so v Casu, ko se je kampanja zacela (april in maj)
belezili odli¢no publiciteto. V medijih je bilo objavljenih ve¢ kot 100 objav na temo
Kupujem slovensko.

Brezplaénik DOBRO JUTRO - ob sobotah so razdeljevali zlozenke KUPUJEM
SLOVENSKO po slovenskih gospodinjstvih ve¢jih mest, hkrati pa so v razlago objavili PR
¢lanke v velikost Y2 strani, kjer so predstavili podrobnejSe informacije o kampanji.

Casopis Dnevnik - Casopis Dnevnik so izbrali iz razloga, ker pokriva celotno Slovenijo,
ker je oglasni prostor v primerjavi z Delom ugodne;jsi, tudi ponudba, ki so jo sestavili, je
bila ugodna. V Dnevniku so bili prisotni s petimi oglasi v velikosti % strani, prav tako so
vsakih 14 dni objavili tudi PR ¢lanek.

V dnevniku VECER so kampanjo predstavili s $tirimi oglasi, prav tako pa so zakupili
zadnjo platnico VeCerove priloge 7D. Vecer so izbrali za dodatno pokrivanje Stajerske
regije.

Glede na ciljno skupino kampanje KUPUJEM SLOVENSKO so izbrali tudi torkovo
prilogo Dela - ONA ter petkovo prilogo Dela — VIKEND (TV spored), ki ga imajo ljudje
cel teden pri sebi, zato je oglas viden tudi veckrat.

Ostale regije pa so dodatno pokrili z oglasi v TV OKNU, ki je priloga Primorskih novic,
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Gorenjskega glasa, Novega tednika iz Celja, Tednik iz Ptuja in Vestnik iz Murske Sobote.
s Kampanja na radijskih postajah

Z zaCetkom junija so priceli tudi z radijskim oglaSevanjem kampanje KUPUJEM
SLOVENSKO. Na razli¢nih radijskih postajah se je v juniju in v prvi polovici julija 2008
zvrstilo skupaj ve¢ kot 140 objav. Oglase ste lahko ujeli v jutranjih urah (okoli 8.00 ure) in
v popoldanskih urah (okoli 16.00 ure).

Radio CENTER (40 objav) — najbolj poslusana komercialna radijska postaja v Sloveniji
(prevladujejo poslusalke med 25 in 45 letom let, ki zivijo predvsem v urbanem okolju (LJ,

MB, CE, KP, KR, MS).

Radio HIT (20 objav v jutranjih oglasnih sklopih) - posluSanost tega radia najvecja v
jutranjih urah — Hitova budilka, pokriva predvsem ljubljansko regijo.

Radio KRKA (30 objav) - pokriva celotno dolenjsko regijo, vse od Posavja do Ljubljane.
Radio CAPRIS (24 objav) — s to radijsko postajo so pokrili primorsko in obalno regijo.
Radio MAXI (24 objav) — pokriva SV Slovenijo.

% Spletni odnosi 7 mediji

Spletna stran kampanje KUPUJEM SLOVENSKO v obdobju razmaha spletnega
komuniciranja ponuja odlicne moznosti za komuniciranje z razlicnimi javnostmi, tudi

medijev. Za potrebe vzdrZzevanja pozornosti na temah povezanih s povecevanjem potrosnje
slovenskega blaga, so vzpostavili spletno stran (www.kupujemslovensko.si), kjer

izpolnjujejo naslednje cilje.

Vzpostavitev izCrpnejSega spletnega mesta je pomembno orodje in vir za novinarje, kjer
iS¢ejo informacije o:

o predstavitvah klju¢nih idej kampanje,

« predstavitvah podjetij vklju¢enih v kampanjo,

« aktualnih sporocil za medije,

« arhivih vseh objav,

« arhivih fotografij, ki jih lahko novinarji "snamejo" v primerni kakovosti za tisk.

4.3.2 Odnosi z notranjimi javnostmi

V njihovem primeru odnose z notranjimi javnostmi predstavlja komunikacija z vsemi
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podjetji podporniki kampanje in relacije ZKZP — agencija, saj morajo vsi vedeti vse, &e
zelijo v medije plasirati prave informacije, ki se med seboj ne razlikujejo.

4.3.3 Druge aktivnosti odnosov z javnostmi

e V Ljubljani so 1. julija 2008 organizirali okroglo mizo z naslovom Konkurencnost
slovenske Zivilske industrije in njenih blagovnih znamk, ki je potekala v prostorih
Gospodarske zbornice Slovenije, kjer so predstavniki prehrambenih podjetij,
Ministrstva za gospodarstvo ter Zbornice kmetijskih in zivilskih podjetij izpostavili
trenutne pogoje poslovanja slovenskih zivilskih podjetij ter razpravljali o vzvodih za
povecanje konkuren¢nosti te panoge in njenih blagovnih znamk.

Kot govorniki so na okrogli mizi sodelovali dr. Tatjana Zagorc, direktorica Zbornice
kmetijskih in Zzivilskih podjetij pri GZS, mag. Iztok Bricl, predsednik uprave Zito d.d. in
predsednik upravnega odbora Zbornice, Milena Stular, ¢lanica uprave Droga Kolinska,
d.d., Anton Balazi¢, predsednik uprave Fructal d.d., Alesa Kandus, predsednica uprave
Medex d.d., mag. Janez Damjan, visji predavatelj na Ekonomski fakulteti v Ljubljani in
mag. Miran Pleterski, direktor direktorata za podjetnistvo in konkurenc¢nost.

Govorci na okrogli mizi so se strinjali, da so se pogoji poslovanja in konkurenca na
slovenskem zivilskem trgu v zadnjem desetletju mo¢no zaostrili. Na zahtevne razmere
na trgu prehrambenih izdelkov je pomembno vplivalo ve¢ dejavnikov. Med njimi velja
izpostaviti: konsolidacijo trgovcev, razvoj trgovskih blagovnih znamk, pospesen prodor
multinacionalk na slovenski trg, rast cen surovin in nenazadnje omejeno kupno moc¢
porabnikov.

Tatjana Zagorc, direktorica kmetijskih in Zzivilskih podjetij je izpostavila: "Kljuéni
koraki za uspeSen nastop slovenskih zivilskih in prehrambenih podjetij na trgu so
uporaba vseh moznih mehanizmov za povecanje konkurencnosti. Ob upostevanju
varnosti, stalne kakovosti in tradicije je vse ve¢jega pomena osredotoCanje na kljucne
blagovne znamke in vlaganje v njihov razvoj. V ospredju je predvsem ohranitev in
povecanje domace prodaje, Ceprav je za naSa najveCja zivilska podjetja povecana
internacionalizacija in prodor na tuje trge verjetno vse pomembnejsi cilj"
(Konkurencnost slovenske zivilske industrije in njenih blagovnih znamk, 2009).

e V sodelovanju z Drustvom marketinga Slovenije (DMS) so 29.9.2008 pripravili
mesecno srecanje na temo KUPUJEM SLOVENSKO, kjer so gostje govorili o
kampanji, u€inkih in odzivih nanjo. Gostje, ki so sodelovali na okrogli mizi — Dejan
Zidan (Skupina Panvita), Iztok Bricl (Zito d.d.), Tatjana Zagorc (ZKZP), Rok Sunko
(agencija Valicon), Mojca AvSi¢ (Mercator d.d.) ter Tanja Dmitrovi¢ (Ekonomska
fakulteta).

« ZKZP je bila s kampanjo KUPUJEM SLOVENSKO med 23. in 28. avgustom 2008
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prisotna tudi na Kmetijsko-Zivilskem sejmu v Gornji Radgoni, kjer se je v sklopu
stojnice predstavila kampanja in vsi njeni dosedanji podporniki. Glavni namen sejma je
bil, da javnost spozna kampanjo in njene dejavnosti.

4.4 OCENA IN PRIPOROCILA ZA KAMPANJO

Slovenska Zivilska in kmetijska podjetja priblizno 85% vse proizvodnje prodajo na
domacem trgu, zato je zanje slovenski potrosnik najpomembnejsi. Zavedajo se, da izguba
deleza prodaje na slovenskem trgu vodi k zmanjSanju proizvodnje ter posledi¢no
zmanj$anju prometa ter Stevila zaposlenih. Menim, da so se slovenska podjetja s pristopom
k PR kampanji Kupujem slovensko ustrezno odzvala na gospodarsko situacijo v Sloveniji
in svetu. S kampanjo Zelijo v Casu krize ter vse ve¢je konkurence vplivati na vseslovensko
javnost oziroma mnenje potrosnikov, da se odlocijo za nakup slovenskih izdelkov in s tem
ohraniti, ¢e Ze ne povecati svoj trzni delez na slovenskem trgu. Slovenski potro$nik se
mora zavedati, da s kupovanjem slovenskih izdelkov ne le krepi slovensko gospodarstvo,
ampak ohranja tudi svoja delovna mesta, kar vpliva na kvaliteto njegovega zivljenja.

Prehrambeno industrijo dandanes pestijo mnoge tezave, od vdora multinacionalk, do
cenenih trgovskih verig, situacijo pa le Se poslabsuje potrosnikova cenovna orientiranost in
njegova nekriti¢nost pri izbiri izdelkov. Socialno solidarnost smo v preteklosti Ze poznali
in ¢eprav ob sedanjih trznih razmerah zveni malce naivno, morda ne bi bilo slabo, ¢e bi ji
tudi v danasnjih razmerah ponovno odprli pot. Kajti namen kampanje KUPUJEM
SLOVENSKO je prav v spodbujanju le-te.

Prednost kampanje vidim v tem, da propagira dejstvo narejeno v Sloveniji. S kupovanjem
slovenskih izdelkov poudarjajo, da Zelijo braniti delovna mesta sedemnajst tiso¢ delavcev
v zivilsko predelovalni industriji in sto tiso¢ kmetijskih pridelovalcev, tako da gre
pravzaprav za moc¢no verigo Stevilnih ljudi.

PR kampanja je dobro zastavljena, vendar se moramo zavedati, da rezultatov ne moremo
pricakovati takoj. VidnejSe rezultate, se glede na primerjavo z primerljivimi kampanjami
na Hrvaskem in Avstriji, kjer potekajo ze ve¢ kot deset let, lahko pricakuje Sele v nekaj
letih. Nakupnih navad potro$nikov se ne da spremeniti ¢ez noc, zato je prav dolgoro¢nost
kampanje kljuénega pomena za ozavestitev potrosnikov. Prva faza kampanje, katere
namen je bil prepoznavnost kampanje KUPUJEM SLOVENSKO med potrosniki, se je ze
koncala. Pomanjkljivost vidim v tem, da 1. faza ni bila dovolj dobro predstavljena javnosti,
saj vecina ljudi danes sploh ne ve za to kampanjo. Potro$niki, katerim je bila namenjena, so
premalo ozaves¢eni o njenem namenu, da bi lahko spremenili svoje mnenje oziroma
navade pri nakupovanju slovenskih izdelkov. Za ucinkovito vplivanje na mnenje
potros$nikov bi bilo potrebno v prvi fazi dalj ¢asa in Se v ve¢jem obsegu izvajati PR
aktivnosti. S tem bi hitreje dosegli, da bi se potros$niki zaceli sprasevati kaj kupujejo in bi
zavest o nakupu slovenskih izdelkov prisla v njihov vsakdan. Vec¢ji poudarek bi lahko dali
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tudi vkljucitvi strokovnih, interesnih in vplivnih javnosti, saj bi se s tem gotovo povecal
ucinek PR aktivnosti. Potro$niki bi lazje spremenili svoje misljenje, e bi nakup slovenskih
izdelkov priporocali znani in ugledni strokovnjaki. Nenazadnje pa moramo upostevati tudi,
da so za izvajanje PR aktivnosti omejena finan¢na sredstva, saj se le-te financirajo
izkljucno s strani podjetij, ki so vkljucena v to kampanjo.

HrvaSka gospodarska zbornica je akcijo Kupujmo hrvasko zacela leta 1997. Gre za
promocijo kakovostnih hrvaskih izdelkov, ki so nosilci oznak "izvirno hrvasko" in
"hrvaSka kakovost". Znaka, ki krasita hrvaske izdelke, imata podobno obliko kot njihova
nacionalna zastava rdeca bela Sahovnica. Tako Hrvatje takoj prepoznajo in posezejo po
njihovih izdelkih. Slovenska kampanja skusa z znakom S napraviti podoben prepoznavni
ucinek, kar jim do sedaj Se ni povsem uspelo. Menim namre¢, da so s prvo fazo kampanje,
katere glavni namen je bil prepoznavnost kampanje, koncali prezgodaj, saj velik del
potro$nikov Se vedno ne prepozna znaka S, kateri bi moral s pogledom nanj takoj
opozoriti, da je izdelek, ki je oznaCen s tem znakom izdelan ali pridelan v Sloveniji.
Menim, da bi morala biti kampanja bolj intenzivno prisotna na nacionalnih medijih,

.....

Hrvaske oznake danes nosi 293 izdelkov, poleg prehrambnih pa tudi alu-folija,
klimatizacijske naprave, pralni praski in Cistila, paska Cipka, posebne pletilke, lak za
parket, benkovski kamen ter tudi nekaj drugih izdelkov. Slovenska kampanja bi lahko bila
zastavljena SirSe, v katero bi se vkljucila tudi druga slovenska podjetja in bi poleg
prehrambenih proizvodov vsebovala tudi druge slovenske izdelke, s ¢imer bi z nakupom
le-teh Se bolj povezali in utrdili slovensko gospodarstvo.

Ze ved kot deset let poteka avstrijska nacionalna kampanja, katero vodi drzavno podjetje
AMA in med drugim podeljuje tudi oznako kontrolirane avstrijske kvalitete. Avstrijska
Koroska vodi svojo regionalno kampanjo za zavarovanje lokalnih proizvajalcev in deluje
Se danes. Le-ta temelji na narodni trdnosti in ponosu, kar pa Slovencem Se primanjkuje.
Avstrijci so se namre¢ ze dovolj zgodaj zavedli, kakSne posledice utegne povzrociti vstop

tuje konkurence na avstrijski trg, zaradi Cesar ga aktivno §citijo.

Ne glede na to, ali se poskusa domaci trg zavarovati z aktivnostmi na zasebni ravni ali z
aktivnostmi na drzavni ravni, v obeh primerih gre namre¢ za samoohranitev. Gotovo je, da
je v teh kampanjah vedno prisoten drobec nacionalizma, vendar je pri tem pomembno
ohraniti zdravo mero.

Avgusta 2008 je Directa d.o.0. naredila terensko anketo na Kmetijsko zivilskem sejmu v
Gornji Radgoni, vendar vzorec ni bil reprezentativen, zato rezultatov niso objavili. Na
podlagi rezultatov ankete na sejmu v Gornji Radgoni so prisli do doloCenih vedenjskih
vzorcev pri nakupu zivilskih izdelkov s poreklom. Kot ze reeno raziskava zaradi
nereprezentativnega vzorca ne predstavlja to¢nih rezultatov oziroma reprezentativnih
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delezev. Kljub temu pa se pri vprasanju, katere izdelke raje kupijo, slovenske, tuje oziroma
jim je vseeno za poreklo Zivila, pokazejo rezultati, na podlagi katerih lahko sklepajo, katere
kategorije izdelkov so tiste, kjer poreklo igra vecjo vlogo. Ugotovili so, da je Slovensko
poreklo oziroma slovenski izdelek kljuen pri mle¢nih in mesnih izdelkih. Po mojem
mnenju bi morala anketa zajemati §irSi krog potroS$nikov, kar bi lahko izvedli s pomocjo
telefonske ankete, kar bi pripomoglo k vecji reprezentativnosti vzorca.

Se posebej pomembno se mi zdi, da PR kampanja poudarja tradicijo in domacnost
izdelkov. Pri nekaterih kategorijah izdelkov slovenski potros$niki zaupajo slovenskim
izdelkom celo bolj kot tujim oz. so bolj pazljivi na drzavo porekla. Predvsem je drzava
porekla pomembna pri mesnih in mle¢nih izdelkih Se zlasti v ¢asu, ko se v tujih drzavah
pojavljajo bolezni povezane z zivilsko industrijo. Takrat je Se bolj opazna navezanost
slovenskih potrosnikov na dolocene izdelke pridelane na domacih tleh. Dober primer za
prednost slovenske pridelave je v zelenjavi, kjer gre lahko za kratke poti od njive do
trznice, oziroma do trgovine, zaradi Cesar ostaja zelenjava dalj ¢asa sveza, ohranjajo pa se
tudi hranilne snovi in vitamini.

SKLEP

V danasnjem celovitem okolju se podjetja in posamezniki bolj kot kdaj prej zavedamo
pomena javnosti in svojih odnosov z okoljem. Ce se bodo podjetja v tem asu hotela
obdrzati na svetovnem trgu, njihova predvsem trzna naravnanost ne bo ve¢ zadostovala.
Kljuénega pomena za prezivetje na globalnem trgu je zaznavanje ali percepcija
posameznika ali podjetja v kljuénih javnostih. S pomocjo odnosov z javnostmi organizacije
gradijo svojo podobo, identiteto, ugled, vplivajo na stalis¢a porabnikov/lastnikov, kar se
posledi¢no kaze v nakupnih (in drugih) odlo¢itvah javnosti.

V diplomskem delu sem tako teoreti¢no kot prakti¢no predstavila odnose z javnostmi. V
pogojih ostrejSe konkurence, bolje obvescenih in zahtevnejSih porabnikov in vse
naprednejs$ih razpolozljivih informacijsko - komunikacijskih tehnologij bo uspesnost
organizacij vse bolj odvisna od ucinkovitosti njihovih odnosov z razli¢cnimi javnostmi.
Javnosti so namrec tiste, ki podjetjiem omogocajo prezivetje, zato je njihova naklonjenost
nujno potrebna. Teoretiki so mnenja, da bo stroka odnosov z javnostmi v prihodnje rasla:
tako po Stevilu strokovnjakov in praktikov, delujocih na tem podrocju, kot po obsegu
strokovnega znanja, s katerim bodo ti razpolagali, in po pomembnosti, ki je bo kot funkcija
delezna v organizacijah. Strokovnjaki in praktiki odnosov z javnostmi torej na splo$no
postajajo vse bolj kvalificirani za opravljanje svojega dela in v organizacijah jim pripada
tudi vse pomembnejsi polozaj.

S Studijo primera kampanje KUPUJEM SLOVENSKO sem prikazala, kako pomembno
vlogo igrajo odnosi z javnostmi s svojimi aktivnostmi, Se posebej v ¢asu, ko se soocamo z

gospodarsko krizo. Kako kriza vpliva na podjetja in njihovo poslovanje je odvisno od
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pripravljenosti podjetij in komuniciranja z njihovimi javnostmi, saj bolj, ko so na krizo
pripravljeni, hitreje jo lahko resijo. Tako se je prvi¢ v zgodovini Slovenije zdruzilo ve¢ kot
60 konkurencnih podjetij pod okriljem Zbornice kmetijskih in zivilskih podjetij in zacelo
kampanjo KUPUJEM SLOVENSKO. S PR kampanjo zelijo vplivati na vseslovensko
javnost oziroma na mnenje potro$nikov, da naj se odlo¢ijo za nakup slovenskih izdelkov.
Odlocitev za nakup slovenskega mleka, jajc, sira in mesa ni le odloCitev za slovenski
zajtrk oziroma slovensko kosilo, temveC je tudi podpora vsem slovenskim kmetom in
domaci zivilskopredelovalni industriji. Prepricana sem, da je takSna kampanja in njen
namen bistvenega pomena za Slovenijo, kajti Slovenci se moramo zavedati, da bomo z
nakupom le-teh prispevali k boljsi blaginji drzave, boljSemu stanju slovenskega
gospodarstva in s tem ohranitev delovnih mest.

Kampanja ne skusa vplivati na potrosnike s prepri¢evanjem, da je s tujimi prehrambenimi
proizvodi kaj narobe, prav tako se ne zelijo spuscati v debate o kakovosti, saj so standardi,
po katerih so nadzorovani slovenski proizvajalci, izjemno visoki. Primerjavo bo opravil
potro$nik sam, ko bo razmisljal o tem, kaj je zanj bolje, kar je tudi namen same kampanje.
S kampanjo ne pozivajo k temu, da bi se izognili tujim izdelkom — recimo agrumov z juga
ali lososov s severa, saj bomo svoje raznovrstne zelje lahko Se naprej zadovoljevali.

V primeru kampanje sem se predvsem osredotocila na odnose z mediji, saj namre¢ novejse
teorije zagovarjajo tezo, da so mediji med najmocnejSimi orodji odnosov z javnostmi.
Mediji so javnost, ki imajo v kampanji KUPUJEM SLOVENSKO zelo pomembno vlogo,
saj na obcinstvo ucinkujejo tako, da vplivajo na to, o ¢em razmisljamo. Njihova vloga je
obvescanje slovenske javnosti, saj poro¢ajo o tem, kar mora javnost vedeti o kampanji.
Mediji strukturirajo javno debato, spreminjajo mnenjsko okolje, zato je pomembno, da
imamo dobre odnose z njimi. Kajti negativna kritika medijev o kampanji ali napacna
predstavitev kampanje lahko slabo vpliva na mnenje javnosti.

Dobra PR kampanja je mreza povezav razli¢nih razmer in okoli§¢in tako teoreticnega kot
prakticnega znanja, sposobnosti komunikacije vseh vpletenih, poznavanje lastnosti
medijev, javnosti in sporoc¢ila. Tako po mojem, kot mnenju izvajalcev PR kampanje
Kupujem slovensko se le-ta uspesno razvija. Vedeti pa moramo, da je cilj kampanje $e zelo
dale¢, saj je za spremembo mnenja potro$nikov o nakupu slovenskih izdelkov potrebno
obdobje vecih let. Cilj kampanje pa bo dosezen, ko se bomo potrosniki zavedali pozitivnih
ucinkov nakupa slovenskih izdelkov, zato se pozanimajmo o njihovem poreklu, ugotovimo
kaksne kakovosti so, in ¢e je mogoce sezimo po njih.
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