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1. Uvod

Identiteta, podoba in ugled so pojmi, ki so povezani z vsako organizacijo. Identiteta
je to, kar organizacija v resnici je. Podoba je, kar si javnosti o njej mislijo, torej odsev
identitete v javnostih. O ugledu organizacije pa govorimo, ko se njena podoba sklada
z vrednotami javnosti in je torej ovrednotena podoba. Identiteta, podoba in ugled so
spremenljivke, ki zahtevajo skrbno upravljanje in stalno uravnavanje medsebojnih
odnosov. Uglaseno delujejo le, Ce pogosto preverjamo njihovo stanje in spreminjamo
njihove sestavne dele do ravnoteZja, ki vodi k uspesnosti organizaciije.

V diplomskem delu se ukvarjam s podobo nepridobitne organizacije. Menim, da je
pomen nepridobitnih organizacij danes doma in po svetu velik, njihov vpliv pa Se
narasca. V Sloveniji je leta 1999 delovalo ve¢ kot 15.000 nepridobitnih organizacij
(Mrak, 2000, str. 195).

Podrobneje govorim o tem, kaj je podoba in kako lahko nanjo vplivamo. Eden izmed
moznih nacinov so tudi odnosi z javnostmi, ki jih obravnavam Se posebej zato, ker
ima vsaka organizacija, tudi nepridobitna, vedno neke odnose z javnostmi, ¢e jih Zeli
ali pa ne. Zato je dobro, Ce jih organizacija obrne sebi v prid tako, da gradijo
pozitivno podobo v oceh najpomembnejSih javnosti. Nepridobitna organizacija s
primerno podobo ima vrsto prednosti pred tisto s slabo. Taka organizacija uziva vecje
zaupanje in podporo javnosti za svoje delo, laZje pridobi nove Clane, lazje ji uspe priti
do finan¢nih in drugih sredstev, se laZje Siri in ima v celoti boljSe moznosti za svoj
razvoj.

Graditev primerne podobe je zapleten in dolgotrajen proces. Organizacija lahko za
graditev pozitivhe podobe uporabi Kotler—Andreasenov model strateSkega nacrtovanja
odnosov z javnostmi (Kotler, Andreasen, 1996, str. 544). Tako mora najprej izbrati
cilino javnost pri kateri Zeli graditi pozitivno podobo, izmeriti kakSna je trenutna
podoba pri njej, postaviti zeljen cilj, razviti strategijo za doseganje tega cilja, se
pripraviti na krizne odnose z javnostmi, izbrati specificna orodja za doseganije te ciljne
javnosti in izvesti aktivnosti. Vsakega izmed teh korakov natancneje obravnavam v
Sestem poglaviju.

Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh smiselnih in zakljucenih delov. Teoretina
dognanija, ki jih opisujem v prvem delu, sem v drugem delu prakti¢no preizkusil na
Studijskem primeru Zveze tabornikov Slovenije kot vecje nepridobitne organizacije pri
nas.



2. Opredelitev pojmov

Odnosi z javnostmi

Najprej naj navedem, da so Stevilni posamezniki in poklicna zdruzenja opredelili
odnose z javnostmi vsak na svoj nacin. Verjetno pa je najveckrat citirana opredelitev,
ki jo je pomagalo oblikovati 65 strokovnjakov Fundacije za raziskovanje in
izobrazevanje odnosov z javnostmi. Ti so analizirali 472 do leta 1975 znanih
opredelitev, nato pa svoje ugotovitve zdruzili v eno samo:

Odnosi z javnostmi so znacilna funkcija upravljanja, ki pomaga vzpostaviti in
vzdrZevati vzajemne kanale komuniciranja, razumevanje, sprejemanje in sodelovanije
med organizacijo in njenimi javnostmi; vsebujejo upravljanje problemov in tém;
pomagajo vodstvu, da je informirano in da se odziva na javho mnenje; definirajo in
poudarjajo odgovornost vodstva, da sluZi javnemu interesu; pomagajo vodstvu, da
gre v korak s spremembami in da jih ucinkovito izkoristi; sluZijo kot zgodnje opozorilo
sistemu, da prepozna trende; nadalje uporabljajo raziskovanje, merjenje in eti¢ne
komunikacijske tehnike kot njihovo osnovno orodje (Seitel, 1995, str. 6).

Poenostavljeno lahko reCemo, da gre pri odnosih z javnostmi za upravljanje
komunikacij med organizacijo in njenimi javnostmi.

Nepridobitna organizacija

Po Rusu je nepridobitna organizacija skupni pojem za javno upravo, druzbene
dejavnosti in prostovoljne organizacije, ki poslujejo brez dobicka ali pa z njim, vendar
cilj njihovega poslovanja ni dobicek; ¢e pa do njega pride, se z njim ne razpolaga po
svobodni presoji, ampak se le-ta vlaga nazaj v dejavnost organizacije in sluzi kot
sredstvo za razSiritev te dejavnosti ali pa za dvig kakovosti storitev (Rus, 1994, str.
959).

Nepridobitne organizacije je moC razvrsati na razlicne nacine. Glede na lastnistvo
loCimo:

* javne organizacije: to so organi in organizacije, ki izvajajo funkcije drzave, organi
lokalnih skupnosti, javni zavodi (Sole, bolniSnice, zavodi za zaposlovanje ipd.),
javni gospodarski zavodi (npr. centri za promocijo turizma);

* napol javne: gospodarske zbornice, obrtne zbornice;
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e zasebne: zavodi, zadruge, drustva, gospodarska interesna zdruzenja, politine
stranke, ustanove, verske skupnosti, sindikati, poklicna zdruZenja, dobrodelne
organizacije in organizacije potrosnikov (Hogarty, 1997, str. 9).

Namen pricujoCega dela ni natancneje preucevati nepridobitnih organizacij, zato naj
na tem mestu dodam le Se to, da obstajajo organizacije v razlicnih pravno-
organizacijskih oblikah - bodisi kot drustva, fundacije oziroma ustanove, privatni
zavodi, zadruge ali celo kot druzbe z omejeno odgovornostjo (Hogarty, 1997, str. 10).

Podoba, identiteta in ugled nepridobitne organizacije

Podoba (imidz) je niz prepricanj, idej in vtisov, ki jih ima oseba o objektu (Kotler,
1996, str. 189). Je niz pomenov, po katerih je objekt poznan in skozi katerega ga
ljudje opisujejo, se ga spominjajo in navezujejo (Kitchen, 1997, str. 113). Podoba je
nacin, kako ljudje vidijo, dozivljajo, zaznavajo osebnost korporacije prek njene
identitete (Olins, 1978, str. 212).

Ko govorimo o podobi nepridobitne organizacije, ne moremo mimo Se dveh na videz
sorodnih pojmov. To sta identiteta in ugled:

Identiteta je upravljanje vseh nacinov s katerimi se organizacija predstavlja
interesnim skupinam. Identiteta organizacije se kaze na Stirih podrodjih: izdelki in
storitve, okolje, komunikacije in druzbena odgovornost (Olins, 1995, str. 3). Repovs
(1995, str. 16-21) loci realno identiteto organizacije (katera se kaze v izdelkih,
storitvah, vedeniju, viziji, ciljih itd.) od simbolnega identitetnega sistema, ki je realna
identiteta prevedena na simbolno raven. Meni tudi, da je identiteta edinstvena
lastnost organizacije, ki jo loCuje od druge.

Ugled se oblikuje, ko se osebne vrednote o najprimernejsi vliogi in obnaSanju
organizacije povezejo z zaznavo, torej podobo. Je ocena, spostovanje oziroma
vrednotenje podobe kot jo zaznajo razlicne interesne skupine (Dowling, 1995, str. 8).
Kline (1999, str. 5) meni, da je ugled veC kot podoba, ker je osnovan na osebnih
izkusnjah in je kot tak v bistvu ovrednotena podoba.

Na splosno lahko torej reCemo, da je identiteta to, kar organizacija v resnici je.
Podoba je to, kar si javnosti o njej mislijo — torej odsev identitete v javnostih. O
ugledu organizacije pa govorimo, ko se njena podoba sklada z vrednotami javnosti in
je torej ovrednotena podoba.



Slika 1: Razmerje med identiteto, podobo in ugledom

IDENTITETA — ————————®» PODOBA [——P UGLED

komuniciranje vrednote
odjemalcev

Vir: Novak, 2000, str. 140.

Identiteta, podoba in ugled so spremenljivke, ki zahtevajo skrbno upravljanje in
stalno uravnavanje medsebojnih odnosov. Uglaseno delujejo le, ¢e pogosto
preverjamo njihovo stanje in spreminjamo njihove sestavne dele do ravnotezja, ki
vodi k uspesnosti organizacije.

3. Pomen odnosov z javnostmi za
nepridobitne organizacije

Stratesko komuniciranje postaja kljucna funkcija vodenja in upravljanja vseh podjetij
in organizacij. Z njim namreC organizacije ustvarjajo in dopolnjujejo ugled, ki je
»kapital« organizacije 21. stoletja. Ker je ugled krhko in »hitro pokvarljivo«
premozenje, ga je treba pazljivo upravljati. Manageriji, ki znajo ucinkovito komunicirati
z javnostmi, so najboljsSi branilci ugleda organizacije, zato so nepogresljivi.

Ce Zeli organizacija uspesno upravljati svojo podobo, mora najti takéne oblike in
kombinacije trzno-komunikacijskih aktivnosti, ki bodo pomagale ustvarjati zeleno
podobo in kot posledico tega ugled. Na voljo ima veC vrst orodij: oglasevanje,
pospesevanje prodaje, odnose z javnostmi, neposredno trzenje in osebno prodajo.

V tem delu se omejujem predvsem na odnose z javnostmi, saj menim, da je uporaba
zbirke orodij iz skupine odnosov z javnostmi odlicen nacin za doseganje pozitivhe
podobe nepridobitne organizacije. To so orodja, ki ne zahtevajo velikega obsega
sredstev (gledano relativno glede na ostala orodja). To je zelo pomembno, saj vemo,
da nepridobitne organizacije obiCajno ne razpolagajo z velikim obsegom sredstev.
Seveda to ne pomeni, da lahko enostavno nadomestimo npr. drago placano
oglasevanje s cenejSimi odnosi z javnostmi. In tudi ¢e ima nepridobitna organizacija
dovolj sredstev za uporabo drugih orodij, je do njih morala priti preko sponzorstva,
donatorstva, lobiranja ipd. UspesSnost teh pa je povezana tudi z uspeSnostjo
komunikacij oziroma odnosov z javnostmi.
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Vsaka organizacija ima odnose z javnostmi, tudi nepridobitna ali kot pravi Seitel, da je
direktor, ki meni, da ne potrebuje odnosov z javnostmi, nespameten. Vsaka
organizacija ima namrec odnose z javnostmi, Ce jih zeli ali pa ne. Za organizacijo je
vsak telefonski klic, pismo ali sestanek odnos z javnostmi. Spretnost je v tem, da
organizacija vzpostavi dobre odnose z javnostmi in jih obrne sebi v korist (Seitel,
1995, str. 4).

Med oglasevanjem, pospeSevanjem prodaje, osebno prodajo ter neposrednim
trzenjem in med odnosi z javnostmi obstajajo pomembne razlike ter tudi nekatere
podobnosti. Pomembna razlika je, da ostala orodja vecinoma prodajajo izdelek ali
storitev, odnosi z javnostmi pa »prodajajo« predvsem podobo organizacije. Opozoriti
pa velja na del oglasevanja, ki mu pravimo korporativho oglasevanje in ga je
pravzaprav zelo tezko lociti od promocijskih odnosov z javnostmi. Ne glede na razlike
in podobnosti med orodji je treba povedati, da je ucinek najvedji, ¢e se uporabljajo
vsa orodja skupaj, torej v spletu trzenjske komunikacije.

Pomembno je poudariti da odnosi z javnostmi niso tu zato, da predstavijo
organizacijo le z najlepSe plati. V nasprotju z oglasevanjem, ki prepricuje z namenom
sproziti predvsem nakupni impulz, se odnosi z javnostmi osredinjajo na obojestranske
interese organizacije in javnosti. Zelijo informirati, komunicirati z namenom
izobrazevati in doseCi razumevanje. Cilj tovrstnih komunikacij je realna podoba, ne
povelicana ali preslaba glede na identiteto organizacije.

4. Pomen upravljanja podobe za
nepridobitne organizacije

Organizacije s primerno podobo v ciljni javnosti imajo vrsto prednosti pred tistimi s
slabo. S primerno podobo mislim predvsem na podobo, ki je realen odsev identitete
te organizacije, nadalje da podoba med ljudmi vzbuja pozitivhe vtise, obCutke ter
asociacije, da se njeno delo Casti in spremlja, ter da so vizija, poslanstvo in program
organizacije razumljivi za ciljno javnost.

Organizacije s tako podobo:
e uzivajo zaupanje in podporo javnosti za svoje delo,
 laZje pridobijo nove Clane,



* laZje uspejo pridobiti finan¢na in druga sredstva, ki so pomembna za delo,
 laZje pridobijo medijsko podporo,

* se lazje Sirijo,

» povecujejo ovire drugim organizacijam za vstop na »trg«,

* laZje prebrodijo krizne situacije.

Repovs (1995, str. 19) meni, da je bistvo dobre podobe to, da jo je treba zasluziti.
Dobra podoba v javnostih pa je tudi predpogoj za ustvarjanje pozitivhega ugleda
organizacije. BozZidar Novak, upravljalec kriznih odnosov z javnostmi, je uvedel pojem
»percepcijske organizacije«. Po njegovem mnenju naj bi bile percepcijsko naravnane
organizacije tiste, katerih glavna teznja je doseci ciljni ugled in mnenje o podjetju pri
kljuénih javnostih. Za organizacije je pomembneje, kakSen ugled imajo pri svojih
kljuénih javnostih kot pa dobicek, saj je dobicek zanje vedno posledica ugleda
(Novak, 2000, str. 22).

Eno izmed mnenj je, da naj bi bilo percepcijsko podjetje trenutno zadnja stopnja
razvoja naravnanosti in usmerjenosti podjetja. Tako naj bi tekel razvoj od
proizvodnega podjetja, preko prodajnega, trzno naravnanega in druzbeno koristnega
do percepcijskega podjetja. Podobno velja tudi za nepridobitne organizacije. Pomen
podobe in ugleda za te organizacije je torej zelo velik. Zelo jih zanima, kaj javnosti
menijo o njih in kako jih zaznavajo. Ce te organizacije izgubijo ugled, lahko izgubijo
vse.

5. Dejavniki identitete in podobe ter vpliv odnosov z
javnostmi na podobo nepridobitne organizacije

Da bi lahko vplivali na podobo naSe organizacije v oeh javnosti, moramo najprej
spoznati dejavnike, ki jo oblikujejo. Slika 1 prikazuje povezanost identitete s podobo
in ugledom, slika 2 pa je razSirjena Se s posameznimi dejavniki.



Slika 2: Dejavniki identitete, podobe in ugleda organizacije

komuniciranje
PODOBA UGLED
IDENTITETA % P
ORGANIZACIIE voliv ORGANIZACIJE |  oqote | ORGANIZACIIE
tisi odjemalcev
e poslanstvo . zel(sjlen'e
» vizija in dolgoroc¢ni . be Ii
cilji obcutki PODOBA:
o elementi * misljenja
komunikacije ©  zelje _ « drzave
. program . _pnca_kovanja + dejavnosti
 zgodovina ° ideali - p + blagovne
» prepri¢anja in * asoclacie < ] znamke v
filozofija * stanja vpliv primerjavi z
e lastnistvo ostalln_'n %
. ljudje panogi
» osebnost vodij * uporabnikov
» etiCne in kulturne

vrednote
* strategije

Vir: Kotler, 1996, str. 189, Repovs, 1995, str. 17-22, Worcester, 1986, str. 602.

Identiteta je torej to, kar organizacija v resnici je; podoba je odsev identitete v
javnosti; ugled pa je ujemanje podobe organizacije z vrednotami javnosti. 1z tega je
mocC izpeljati, da z vplivanjem na elemente identitete in podobe vplivamo tudi na
ugled organizacije.

Zaznavanje identitete nepridobitne organizacije

Organizacija neposredno vpliva na svojo identiteto. Njeno oblikovanje je namrec
povsem odvisno od odlocitev organizacije. Vsaka organizacija lahko vpliva na svojo
vizijo, poslanstvo, program, dolgoroCne cilje, ljudi, strategije in druge elemente
identitete.

Pomembno je ponovno poudariti, da podoba organizacije nastaja z vrednotenjem
njene identitete, zato je izgradnja le-te klju¢na. Organizacija mora imeti natancno
opredeljeno poslanstvo, vizijo in program, e nastejem le nekatere kljucne elemente
njene identitete. Kako naj javnost zaznava poslanstvo in vizijo organizacije, ki sta
kljuéni za izgradnjo njene podobe, Ce pa ju organizacija Se sama ni natancno
opredelila? Ce niti ¢lani, ki so neposredno v stiku z organizacijo, natan¢no ne poznajo
poslanstva in vizije, je toliko manj verjetno, da ju bo poznala ciljna javnost. Tezko je
dopovedati ljudem, kaj organizacija pravzaprav pocne, ¢e njena dejavnost ni ustrezno
opredeljena. Repovs (1995, str. 19) meni, da manj kot je informacij o organizaciji in
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elementih njene realne identitete, veC je moznosti, da bo podoba razvrednotena in
predstava realnosti izmali¢ena. Zato podjetja komunicirajo, oglasujejo, informirajo in
s tem usklajujejo podobo o sebi s svojo realno identiteto.

Lahko se zgodi, da identitetni simboli ciljne javnosti ne spominjajo na organizacijo. V
tem primeru njena identiteta ni ustrezna, zaradi Cesa pri ciljnih interesnih skupinah
prihaja do zmede. Clanki v ¢asopisju, oddaje na radiu in televiziji ter druge metode
odnosov z javnostmi so tukaj lahko v veliko pomoc. Organizacija mora ustvariti to, da
se ljudje njene identitete spomnijo — to pa je lahko rezultat naucenosti ali dobrega
komuniciranja. Z dobrimi odnosi z javnostmi lahko identitetni simboli izboljSajo
podobo in ugled organizacije.

Znacilnosti identitete morajo biti med seboj usklajene in upravljane tako, da (Dowling,
1995, str. 8):

» vzbujajo pozitivne in prave asociacije na dejavnost organizacije,

e pomagajo ustvariti podobo organizacije,

 izboljSujejo podobo in ugled organizacije.

Najvecdji pomen odnosov z javnostmi je v tem, da identiteto organizacije »prevede« v
jezik ciljne javnosti. Nujno je namrec, da javnosti sprejemajo identiteto, da jim je ¢im
blizje in da se lahko z njo poenotijo. To pa je brez ustreznega komuniciranja pogosto
nemogoce.

Odnosi z javnostmi in podoba nepridobitne organizacije

Podoba nastane tako, da si prejemnik na osnovi sprejetih signalov sam v sebi
izoblikuje lastno podobo o objektu. Pri sprejemanju in zaznavanju signalov pa imajo
odnosi z javnostmi pomembno vilogo. Podoba je nacin, kako javnost organizacijo
zaznava. Prvi pogoj za oblikovanje podobe o organizaciji je, da jo vsaj bezno
poznamo ali smo o njej vsaj Ze slisali.

Podoba je nestalna in je spreminjajoC se psiholoski fenomen, saj temelji na
posameznikovem zaznavanju organizacije v razlicnih okoliS¢inah, na njegovih
predsodkih, stereotipih, stalisCih in podobnih psiholoskih dejavnikih. Podoba je pojem,
ki obsega vse, kar se o neki organizaciji misli in obCuti. Je sistem slik, ki ga oblikujejo
vedenje subjekta, obcutki, miSlienja, ZzZelje, ideali in asociacije. Nastaja z
informacijskimi draZzljaji, ki prihajajo iz neposrednega stika posameznika z elementi
realne identitete organizacije ali pa na podlagi informacij, ki so posredovane s
pomocjo formalnih in neformalnih informacijskih kanalov. TrZzno komuniciranje,



oglasevanje in odnosi z javnostmi sprozajo drazljaje, ki oblikujejo, utrjujejo ali
spreminjajo podobo organizacije pri predstavnikih javnosti (Repovs, 1995, str. 18-20).

Organizacija se mora zavedati, da komunicira z mnogimi segmenti javnosti, ki si o
njej oblikujejo razlicne podobe. Vsak od segmentov javnosti gleda na organizacijo s
svojega zornega kota in si s tem izoblikuje svojo specificno podobo, ki vpliva na njen
odnos do organizacije. Zato ne moremo govoriti o eni sami podobi, temve¢ o vec
razlicnih. Pri podobi gre torej za to, kako organizacijo zaznavajo ciljne javnosti. Pri
tem ima bistveno vlogo usmerjeno komuniciranje z njegovim okoljem. To pa mora biti
verodostojno in mora temeljiti na resni¢nih sestavinah identitete. Kreiranje ustrezne
podobe organizacije je kompleksno prav toliko, kolikor je kompleksna njena realna
identiteta.

Podoba organizacije mora biti seveda usklajena z njeno identiteto, torej s tem, kar
organizacija je. Ce je podoba organizacije slab$a od njene realne identitete, od tega,
kar organizacija je, bo organizacija tezko dobila realno placilo za svoje izdelke,
storitve ali ideje. Ce je podoba organizacije v oceh javnosti boljda kot si jo
organizacija zasluzi glede na svojo realno identiteto, potem bodo potrosniki prehitro
razoCarani zapuscali organizacijo (Repovs, 1995, str. 22). Pomembna je torej
usklajenost identitete in podobe, pri ¢emer lahko odnosi z javnostmi odigrajo
pomembno vlogo.

Poleg doslej povedanega na podobo organizacije vpliva tudi podoba drzave, podoba
dejavnosti kot celote, podoba njene blagovne znamke v primerjavi z ostalimi
blagovnimi znamkami v dejavnosti (panogi) in podoba uporabnikov njenih izdelkov ali
storitev (Worcester, 1986, str. 602). Odnosi z javnostmi so zelo pomembni, saj lahko
z doslednim komuniciranjem izboljSamo te elemente. Z informiranjem javnosti o
doloceni dejavnosti izboljSujemo podobo te dejavnosti. To velja Se posebej za
organizacije, ki so prve na »trgu«, saj morajo javnosti vedno informirati o dejavnosti,
ne glede na to, da se bodo za njo pojavile Se druge, podobne organizacije, ki bodo
brezplatno uzivale ugled in sadove komuniciranja »pionirja«. Podobno je s
komuniciranjem blagovne znamke. Odnosi z javnostmi lahko pomagajo tudi pri
kreiranju pozitivne podobe uporabnikov v oceh drugih uporabnikov. Na podobo
drzave pa, po mojem mnenju, manjSa organizacija ali podjetje z odnosi z javnostmi
tezje vpliva.



Vpliv odnosov z javhostmi na ugled nepridobitne organizacije

Ugled je ovrednotena podoba organizacije v oceh javnosti. Proces oblikovanja ugleda
je bolj kompleksen in daljSi od procesa oblikovanja podobe. Po drugi strani pa lahko
organizacija svoj ugled izgubi zelo hitro, pogosto z napacnim upravljanjem kriznih
dogodkov. Odnosi z javhostmi so pri oblikovanju komunikacijskega spleta v tem
kontekstu nepogresljivi.

V Pristopu, podjetju za komunikacijski management, so po svetovnih vzorih razvili
posebno metodologijo merjenja in prikazovanja organizacijskega ugleda, imenovano
Pristopov diamant. Ugled je operacionaliziran v osmih spremenljivkah, ki so:
dobickonosnost, stabilnost, kakovost vodstva, pomen za druzbeno okolje, kakovost
proizvodov oziroma storitev, perspektivnost, priviacnost zaposlitve in gospodarnost
upravljanja s sredstvi (Gruban, Verci¢, Zavrl, 1997, str. 19). Podobne rezultate glede
najpomembnejSih elementov ugleda podjetij dajejo tudi nekatere kvantitativne
raziskave kot npr. raziskava revije Fortune, raziskava Financial Timesa ali pa domaca
raziskava ugleda podjetij agencije Kline & Kline (Koci¢, 1997, str. 26-32).

Zgornje ugotovitve veljajo za dobi¢konosne organizacije, vendar jih lahko s smiselnimi
spremembami uporabimo tudi za nepridobitne organizacije. PrivlaCnost zaposlitve
zamenjamo s privlacnostjo vclanitve (sodelovanja, podpore), dobi¢konosnost pa z
dobljenimi koristmi in tako dobimo 8 spremenljivk ugleda za nepridobitno
organizacijo: dobljene koristi, stabilnost, kakovost vodstva, pomen za druzbeno
okolje, kakovost storitev, perspektivnost, privlacnost vclanitve in gospodarnost
upravljanja s sredstvi.

Odnosi z javhostmi ne morejo neposredno vplivati na te elemente, lahko pa vplivajo
na zaznavo teh elementov v javnostih. Ce Zeli organizacija uspe$no upravljati svoj
ugled, mora najti takSne oblike in kombinacije komunikacijskih aktivnosti, ki bodo
pomagale ustvariti Zeleno podobo v oceh javnosti in posledi¢no tudi ugled.

6. StrateSko nacrtovanje odnosov z javnostmi

Organizacija lahko za upravljanje podobe uporabi model strateskega nacrtovanja
odnosov z javnostmi, ki sta ga razvila Kotler in Andreasen in ga prikazuje slika 3.
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Slika 3: Kotler-Andreasenov model strateskega nacrtovanja odnosov z javnostmi

1. identifikacija in izbor ciljne javnosti

2. merjenje podobe in stalis¢ ciljne javnosti

3. postavitev ciljev na podroc¢ju podobe

4. razvoj stroskovno ucinkovite strategije odnosov z javnostmi

5. priprava na krizne odnose z javnostmi

6. izbor specificnega orodja

7. izvedba aktivnosti, merjenje in vrednotenje rezultatov

Vir: Kotler, Andreasen, 1996, str. 544.
1. Identifikacija in izbor ciljne javnosti

Javnost najsirSe opredelimo kot skupino ljudi, ki imajo skupne interese (Wragg, 1993,
str. 25).

Za sleherno podijetje, organizacijo in drustvo so najpomembnejSe ciljne javnosti. To
so interesne skupine, ki so ali bodo prisotne v Zivljenju organizacije in niso zgolj
sedanji ali potencialni kupci ali uporabniki izdelkov in storitev oziroma v jeziku
nepridobitnih organizacij ¢lani. To so specificni segmenti javnosti kot npr. Studenti,
zaposleni, ustanovni clani drustva, bankirji, Sole, uradniki, novinarji, podjetniki,
avtoprevozniki, poslanci, ipd. Z vsako javnostjo organizacija komunicira na specifi¢en
nacin.

Javnosti lahko v grobem razdelimo v stiri skupine (Wragg, 1993, str. 25):
funkcionalne javnosti: te omogocajo organizaciji, da dosega svoje cilje. Sem bi v
primeru podjetja spadali zaposleni in kupci, v primeru nepridobitnih organizacij pa
predvsem Clani in simpatizeriji.
javnosti omogocanja: gre za tiste javnosti, ki organizaciji omogocajo delovanje v
druzbi: to so politiki, vladno zakonodajno telo, delnicarji podjetij ipd.
difuzne javnosti: ta opredelitev se uporablja za opisovanje medijskih nosilcev,
skupin pritiska in lokalnih skupnosti. Ti so nosilci pomembnih sporocil ostalim
javnostim.
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normativne javnosti: gre za sorodne organizacije, torej organizacije, ki se
sreCujejo s podobno dejavnostjo, podobnimi problemi in podobnimi javnostmi.

Vsaka organizacija mora pri izdelavi strategije odnosov z javnostmi izoblikovati
seznam javnosti, ki se kazejo ali utegnejo nastopiti v njenem sistemu odnosov z
okoljem. Tak seznam ni nikoli dokoncen in se nenehno spreminja, tako kot se
spreminjata organizacija in okolje v katerem deluje. Dokler javnosti niso opredeljene,
je nemogoce izbrati ustrezne medijske nosilce in pripraviti splet primernih sporocil, ki
bi zadovoljila njihove specifi¢ne potrebe. Kotler pravi, da obcinstvo bistveno vpliva na
odlocitve o tem kaj, kako, kdaj, kje in komu bo sporocevalec sporocal (Kotler, 1998,
str. 599).

Ker torej organizacija zadovoljuje potrebe razlinim javnostim, je razumljivo, da se ti
interesi med seboj razlikujejo in si v€asih tudi nasprotujejo. Zato mora biti vodstvo
organizacije pozorno, da zadovoljevanje potreb enih ne gre v $kodo drugih. Se
posebej zato, ker razlicne javnosti ne vstopajo v odnos samo z organizacijo, temvec
tudi druga z drugo.

Organizacija bi seveda rada imela odlicne odnose s sleherno javnostjo. Zaradi
omejenih virov pa bo morala veC pozornosti posvetiti tistim javnostim, ki so zanjo
najpomembnejSe. Zato mora organizacija zgraditi primerno podobo najprej v njihovih
oCeh.

2. Merjenje podobe in stalisSc ciljne javnosti

Ko je organizacija dolocila eno ali vec ciljnih javnosti, mora najprej ugotoviti, kaksna
podoba se je izoblikovala pri njih, da bi morebiti kasneje lahko spreminjala svojo
podobo pri teh ciljnih javnostih.

Z merjenjem podobe izvemo tudi za odnos med identiteto organizacije in njeno
podobo, saj iz rezultatov prepoznamo napor, ki ga bo organizacija morala vloZiti v
spreminjanje svoje podobe. Skozi raziskovanje prepoznana podoba je rezultat
vsakrsnih dosedanjih odnosov organizacije z njenimi javnostmi. Govori o dosedanii
kvaliteti in kvantiteti komunikacij, ki jih je organizacija izvajala s posrednimi ali
neposrednimi komunikacijskimi aktivnostmi (Repovs, 1995, str. 43).

Dowling je navedel tri klju¢na vprasanja, ki si jih mora zastaviti vsaka organizacija
(Dowling, 1995, str. 377):

Ali potrosniki in druge pomembne interesne skupine poznajo organizacijo?

Kaksno podobo ji pripisujejo?
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Kaj lo¢i podjetje od njegovih konkurentov?

Odgovori na ta vprasanja morajo biti vodstvu povsem jasni, hkrati pa je potrebno
vedeti, da njihovo vrednotenje podobe organizacije ni vedno enako podobam, ki jih
posedujejo ciljne interesne skupine ali javnosti. Vrednotenje vodstva je lahko
popolnoma drugacno od tistih javnosti, ki so za podjetje kljuchega pomena. Kako
slednje vrednotijo organizacijo, pa je moc izvedeti le preko raziskav.

Metode merjenja podobe

Glede na opredelitev podobe se pri ciljni javnosti merijo vtisi, védenje, obcutki,
misljenja, Zelje, priCakovanja, ideali, asociacije, stanja in poznavanje organizacije.
Kotler predlaga, da naj se analiza vsake podobe zatne z ugotavljanjem poznavanja in
naklonjenosti organizacije, saj meni, da kombinacija teh dveh parametrov doloca
obliko komunikacijske naloge organizacije. Organizacija, ki jo javnost dobro pozna in
ki ji ni naklonjena, bo morala izvajati drugacne programe kot tista, ki jo javnost slabo
pozna in ji je naklonjena (Kotler, 1998, str. 599).

Za namene merjenja lahko uporabimo obe skupini metod raziskovanja: kvalitativne in
kvantitativne. Kvalitativhe raziskave omogocajo vpogled v mnenja, vrednote, staliSCa
in ideje tistih predstavnikov interesnih skupin, ki so za podjetje najveéjega pomena.
Pogosto jih uporabimo kot podlago pri oblikovanju vprasalnika za kvantitativno
raziskavo. Najpogosteje uporabljamo naslednje nacine: individualne globinske
intervjuje vodstva podjetja, intervjuje s predstavniki interesnih skupin, skupinske
diskusije z izbranimi predstavniki interesnih skupin in opazovanje (Dowling, 1995, str.
167-170, Grunig, 1984, str. 179-203). V literaturi nisem nikjer zasledil Se ene
pomembne metode, ki se v praksi pogosto uporablja na zacetku raziskave podobe
organizacije. Gre za »kliping« oziroma pregled objav v medijih v zadnjem obdobju.
Vpogled nam daje dober prikaz tega, kaj in kako so mediji pisali o nas in kakSno
podobo 0 nas ustvarjajo. Kvantitativne raziskave omogocajo analizirati profil
relativnega prispevka, ki ga k podobi podjetja prispevajo posamezne lastnosti.
Omogocajo merjenje pomembnosti teh lastnosti za vsakega anketiranega
predstavnika interesnih skupin in prikazovanje razlik med podjetjem (organizacijo) in
njegovimi konkurenti glede na izbrane lastnosti (Dowling, 1995, str. 170).
NajpogostejSa metoda je anketiranje. LocCiti je potrebno med anketami, ki omogocajo
vpogled v trenutno stanje in tistimi, ki se nanasajo na vzroke in posledice dolo¢enega
stanja oziroma odgovarjajo na vprasanja, ki se zacnejo z »zakaj«.
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Omeniti velja tudi pomen sekundarnih podatkov, saj mnoge nepridobitne organizacije
ne zmorejo financiranja primarnih raziskav, zato jim bodo v veliko pomo¢ podatki, ki
so jih zbrale druge institucije.

Razlike v merjenju podobe in ugleda

Merjenje podobe in ugleda se razlikuje, saj ugled glede na opredelitev lahko oceni le
tisti, ki ima z organizacijo izkusnje, z njo sodeluje ali jo pozna na kakSen drug nacin.
Podobo, torej zaznavo identitete, pa ima vsakdo, ki je za organizacijo vsaj ze slisal.
Izbira ocenjevalcev pri loCevanju merjenja podobe in ugleda torej igra pomembno
vlogo. Poznanost organizacije je predpogoj pri ugotavljanju viSine njenega ugleda.
Obstoji pa Se ena pomembna razlika med merjenjem ugleda in podobe — ugled je
namreC relativno merilo. Ne moremo ga meriti izolirano, temveC le v primerjavi z
drugimi organizacijami ali podjetji (Worcester, 1986, str. 605, Dowling, 1995, str. 8,
Novak, 2000, str. 141 in drugi).

3. Postavitev ciljev na podroc¢ju podobe

Organizacija mora ugotoviti, zakaj so se pojavile negativne zaznave o njej, oziroma
zakaj je razumevanje javnosti drugacno od Zelja organizacije. Nepridobitne
organizacije vlagajo mnogo sredstev v odnose z javhostmi, zato morajo biti ta
sredstva pazljivo uporabljena.

Vodstvo organizacije mora nasproti obstojecCi podobi dolociti zeleno podobo.
Poslovodstvo se mora na podlagi analize trenutne podobe odlociti, katere vrzeli v
javni podobi je treba najprej zapolniti.

Pri tem se mora vprasati (Kotler, 1998, str. 601):
Kako bi se izboljSala celotna podoba organizacije, ¢e bi odpravili doloceno
pomanijkljivost?
S kaksno strategijo bi odpravili neko pomanjkljivost v podobi?
Kaksni bi bili stroski odpravljanja te pomanijkljivosti?
Koliko ¢asa bi to trajalo?

Organizacija, ki si prizadeva izboljSati podobo in ugled, mora biti zelo potrpeZljiva.
Podobe so trdovratne in se ohranijo Se dolgo potem, ko se je organizacija Ze
spremenila. Vztrajnost podobe lahko razloZzimo z dejstvom, da ljudje z izoblikovano
podobo o nekem predmetu selektivho sprejemamo nove podatke o njem. Sprejmemo
predvsem tisto, kar je v skladu z Ze ustvarjeno podobo in Sele zelo drugacne
informacije nam bodo vzbudile dvome in odprle oci. Lahko reCemo, da podoba Zzivi
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svoje lastno Zivljenje, Se posebej, Ce ljudje nimamo stalnih oziroma novih izkusenj o
spremenjenem predmetu iz prve roke.

Postaviti je potrebno tako kratkorocne kot tudi dolgorocne cilje, ki morajo biti v
skladu s splosnimi cilji organizacije. Pri njihovem oblikovanju naj sodeluje vec clanov,
saj so odnosi z javnostmi skrb vseh v organizaciji. Vodstvo se lahko vprasa: Za koliko
naj se zaznava pri ciljni javnosti spremeni? Obstaja sporocilo oziroma prepriCanje, s
katerim zelimo seznaniti ciljno javnost?

4. Razvoj stroskovno ucinkovite strategije odnosov z
javnostmi

Ko je organizacija opredelila ciljno javnost, raziskala trenutno podobo in ugotovila kaj
Zeli izboljsati ali spremeniti, mora oblikovati ucinkovito sporocilo. Kotler (1998, str.
603) meni, da je idealno, e sporocilo pritegne pozornost, ohrani zanimanje, spodbudi
Zeljo in povzroCi dejanje (govorimo o modelu AIDA). Obicajno le redka sporocila
popeljejo porabnika od zavedanja do dejanja, toda ta model nakazuje zazelene
lastnosti sporocila. Pri oblikovanju sporocila je pomembna vsebina, zgradba, oblika in
vir sporocila’.

Ko je sporocilo opredeljeno, se morajo v organizaciji vprasati, na kakSen nacin lahko s
sporocilom dosezejo javnosti, opredeljene v prvi tocki in cilje, navedene v tretji tocki.
Na voljo so jim odnosi z mediji, odnosi z lokalno skupnostjo, odnosi z notranjimi
javnostmi, zbiranje sredstev, lobiranje in odnosi s politicnimi javnostmi ter promocijski
odnosi z javnostmi.

Odnosi z mediji

Mediji so precej neodvisna institucija. Ta kvaliteta jim daje pecat pristnosti, saj
delujejo kot tretja oseba, ki neodvisno spremlja dogajanje. Nepridobitne skupine
morajo gojiti odnose z mediji in novinarji, ki so zadolZeni za njihovo podrocje. Cilj
upravljanja teh odnosov je pojavljanje v medijih v ugodni Iu¢i za organizacijo.
NajboljSi nacin je, da se predstavniki organizacije obnasajo kot koristen vir informacij,
ki je vedno na voljo s svezimi informacijami. Medijem naj skusajo biti v pomoc€ in naj
nikar ne poskusajo novinarjev podkupovati - veCina medijev to prepreCuje, ker s tem
izgubljajo kredibilnost tretje osebe. To pa seveda ne pomeni, da naj stojijo pasivho
ob strani. Na medije je treba gledati kot na »most« med organizacijo in ciljno
javnostjo.

1 0 oblikovanju sporotila podrobno govori tudi Kotler v delu Marketing management (1998, str. 603-608).
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O odnosih z mediji so napisane Stevilne publikacije. NatancnejSe obravnavanje bi
preseglo obseg tega dela; ne moremo pa mimo nekaterih spoznanj o sodelovanju
nepridobitnih organizacij z mediji.

Nepridobitne organizacije morajo vzpostaviti sistem, ki upoSteva naslednje elemente
odnosov z mediji (Wilbur, 1994, str. 187-188; Seitel, 1995, str. 280):

Dolocitev osebe, ki komunicira z mediji

Da bi se izognili razlicnim interpretacijam, zmotam in zmedi, morajo organizacije
jasno imenovati osebo zadolZzeno za komuniciranje z mediji, drugi pa se morajo
takega komuniciranja izogibati. Obi¢ajno bo to oseba, ki je v splosSnem zadolZena
za odnose z javnostmi, Ce pa organizacija take osebe nima, bo to vlogo
najverjetneje prevzel predsednik oziroma vodja.

Cas za odziv

Ce je mogoce, naj poskusajo odgovorni za odnose z mediji v naprej predvideti ali
izvedeti vsebino vprasanj, saj to omogoca natancnejSo in bolj premisljeno pripravo
na medijski nastop.

Upostevanje rokov

To daje organizaciji dodatno kredibilnost ali bolje reeno, neupostevanje rokov
organizaciji kredibilnost jemlje.

Poznanost tematik

Predstavnik organizacije naj nikar ne komentira tem, ki so izven dosega skupine,
saj lahko posega na obmocje drugih skupin, ki lahko organizaciji sluzijo kot
zavezniki.

Organizacija naj ne poskuSa podkupovati novinarjev, niti na njih pritiskati preko
njihovih nadrejenih.

Siritev_informacije tudi med predstavnike nemedijev je nujna, saj je tako vedja
verjetnost, da bo novica objavljena.

Organizacija naj prizna napako, Ce se je zmotila

To ohranja verodostojnost in zaupanje v organizacijo na dolgi rok.

Organizacija naj poskusSa vzpostaviti osebne stike s predstavniki medijev.

Odnosi z lokalno skupnostjo?®

Prednosti komuniciranja z lokalno skupnostjo ni tezko prepoznati. Nepridobitne
organizacije promovirajo organizacijo z naslednjimi cilji: povedati lokalni skupnosti, da
organizacija obstaja; pridobiti naklonjenost, zaupanje in podporo; pridobiti nove ¢lane
in sredstva; prepriCati nasprotnike organizacije v spremembo njihovega mnenja;

2 Vet o tem pide Lloyd, 1989, str. 133-141
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opozoriti drzavne institucije na probleme; povezovati se s sorodnimi organizacijami za
doseganje skupnih ciljev ipd. Poleg tega bodo te dejavnosti pripomogle k
prepoznavnosti nepridobitne organizacije v kraju, kar bo gradilo boljSo podobo in tudi
ugled.

Moznosti za dejavnosti na lokalni ravni je neSteto: taborniki izpeljejo Cistilno akcijo v
kraju, Karitas podeli odeje brezdomcem, gasilci pomagajo ob poplavah, Rotary klub
pelje otroke s poskodbami glave na izlet, ekoloski forum si prizadeva za ohranitev
parka, planinsko drustvo skrbi za urejenost poti na lokalni sprehajalni poti in
podobno.

Komuniciranje s clani, ustanovitelji, simpatizerji in zaposlenimi oziroma
interno komuniciranje

Vsaka nepridobitna organizacija ima svoje jedro, ki je odvisno od tipa organizacije.
Univerza ima svoje Studente, cerkev svoje vernike, dobrodelna organizacija
darovalce, Clanske organizacije pa imajo svoje Clane. Do te javnosti mora biti
komunikacija pogosta in v skladu s cilji organizacije (Wilbur, 1994, str. 194).

Odnosi z javnostmi za jedro organizacije se razlikujejo od tistih za zunanje javnosti.
Sporocila so drugacna, pripravljena so za javnost, ki je bolj seznanjena z delovanjem
organizacije. O poslanstvu organizacije in ciljih bo s Clani treba bistveno manj
komunicirati kot z zunanjimi javnostmi.

Zavedati se je potrebno, da notranja javnost nikakor ni ena, temvec jo je mogoce
razdeliti na ve€ delov: to so Clani, ustanovitelji, simpatizerji, zaposleni, vodstvo in
druge javnosti. Velika organizacija bo komunicirala z vsako od teh javnosti na svoj
nacin. Vecja kot je organizacija, bolj pomembno je komuniciranje in bolj je potrebno
razviti SirSi sistem komuniciranja. Pri majhnih organizacijah bo dovolj, ¢e bo
predsednik poklical ostale Clane po telefonu in jim sporocil novosti ali pa si bodo
informacije izmenjali na tedenskem sreCanju. Z veCanjem Stevila ¢lanov bo ustno
komuniciranje nadomestilo pisno. Tudi pisno komuniciranje bo z veCanjem Stevila
Clanov postajalo bolj kompleksno - najprej bo organizacija izdajala dvostranski list
novic, kasneje pa ze interno revijo. Ostala orodja za komuniciranje s ¢lani bomo
spoznali v nadaljevanju.

Namenov takSnega komuniciranja je vel: seznanjanje Clanstva z novostmi,
vzpodbujanje c¢lanov za dajanje povratne informacije in zbiranje predlogov,
komunikacija znotraj clanstva, vzpodbujanje lojalnosti, izboljSanje zadovoljstva in
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ucinkovitosti organizacije. Zadovoljni ¢lani bodo to zadovoljstvo gotovo Sirili naokrog
in to bo pozitivno vplivalo na podobo organizacije.

Zbiranje sredstev

Zbiranje sredstev za podporo aktivnostim je pomembne dejavnik v vsaki nepridobitni
organizaciji. Stevilne nepridobitne organizacije (Sole, bolnice, cerkve, dobrodelne
organizacije, Sportna drustva, taborniki) brez podpore zasebnih sredstev ne morejo
dobro delovati. Pogosto postane zbiranje sredstev domena profesionalcev s podrocja
odnosov z javnostmi. Kot drugi programi odnosov z javhostmi mora biti tudi
pridobivanje sredstev natancno nacrtovano, vkljuCuje pa lahko tudi odnose s
politicnimi javnostmi in lobiranje.

Z zbiranjem sredstev sem se nekoliko oddaljil od glavne tematike - podobe
nepridobitne organizacije. Poudarjam pa, da imajo pogosto nacini zbiranja sredstev
mocan vpliv na njeno podobo. To utemeljujem s tem, da organizacije s kaksSno
aktivnostjo marsikdaj zberejo zelo majhna financna sredstva, sama aktivnost pa ima
velik promocijski ucinek. Nacini zbiranja denarja imajo lahko mocan vpliv na podobo
organizacije, Se posebej, Ce je vnaprej jasna namembnost zbiranja denarja.

Lobiranje in odnosi s politicnimi javnostmi

Z enim stavkom lahko re¢em, da je namen lobiranja informirati in prepricati. Lobiranje
ima kar nekakSen negativen prizvok, saj to za veliko ljudi pomeni uveljavljanje nekih
sebicnih interesov z vprasljivo moralno vsebino. Grunig ima drugacno mnenje, saj
pravi, da so lobisti v mnogih primerih eksperti za svoje podrolje in so sposobni
razloziti kompleksne probleme na enostaven nacin. Udelezujejo se osebnih diskusij s
Clani kongresa v katerih jim razloZijo razloge za staliS¢a, ki jih zastopajo. Lobisti, ki
govorijo o razlicnih ekonomskih, komercialnih in drugih funkcionalnih interesih drzave,
sluzijo kot pomemben in koristen ¢len med javnostjo in drzavo (Grunig, 1984, str.
528). Cilj lobiranja je najbolj pogosto sprememba zakonodaje, lobisti pa lahko
poskusajo doseCi tudi druge cilie (pomoc pri financiranju projektov, dodeljevanje
statusov organizacij ipd). Med naloge lobistov sodi tudi vzpostavljanje stikov in
povezav med organizacijami za doseganje skupnih ciljev ter vzpostavljanje stikov s
pomembnimi osebnostmi. Nepridobitne organizacije bodo skusale lobirati predvsem
preko svojih sedanijih in nekdanijih vplivnih ¢lanov.
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Promocijski odnosi z javhostmi

Tukaj gre predvsem za oglaSevanje podobe organizacije v medijih z razli¢nimi
nameni: oglasevanje spremembe imena, dosezkov na podroCju zakonodaje,
oglasevanje znanih oseb (Clanov organizacije), nadalje kot podpora zbiranju sredstev
in pridobivanju Clanov, oglasevanje prireditev in predstavitev, oglasevanje socialne
ideje z namenom poiskati podporo tej ideji ipd. Nepridobitne organizacije si tezje
privoscijo tovrstne odnose z javnostmi, hkrati pa so zelo podobni korporativhemu
oglasevaniju, zato o njih ne bom podrobneje govoril.

Omejitve

Pri razvijanju strategij je poleg ciljev in ciljnih javnosti potrebno upostevati tudi
omejitve organizacije. Vedno je treba imeti pred olmi vire organizacije. Tukaj ne gre
le za finanCne vire, temveC tudi za fiziCna sredstva in Se posebej za kadre, npr.
komunikatorje, administrativne usluzbence itd. Nepridobitnim organizacijam bodo v
veliko pomoC njihovi clani, tako pri zagotavljanju finan¢nih sredstev kot pri
pridobivanju materialnih dobrin.

5. Priprava na krizne odnose z javnostmi (Novak, 2000, str. 105-155)

Krizo v Londonski Soli za odnose z javnostmi opredeljujejo kot resen incident, ki vpliva
na Clovekovo varnost, na okolje, na izdelke ali ugled organizacije. Za tak incident je
ponavadi znacilno, da ga mediji obravnavajo sovrazno. Za organizacijo je kriza
okolis€ina, v kateri ne more ve¢ normalno delovati. Kriza ogroZa organizacijsko
sposobnost prezivetja, onemogoca doseganije ciljev, lahko pa tudi obstoj organizacije.
Tudi Ce na prvi pogled kriza nima tako dramaticnih razseznosti, je njen negativni vpliv
na podobo organizacije dolgorocno lahko zelo velik.

Na podrocju organizacijskih odnosov z mediji se kriza pogosto povezuje z
»nepriCakovano slabo publiciteto«. Negativhe in nenaklonjene objave v medijih
vodilnim v organizacijah povzrocajo hude glavobole. Nemalokrat mediji naredijo vec
Skode kot pa kriza sama. Nekateri celo pravijo, da kriza postane Sele takrat, ko jo
mediji, drzavne institucije in vplivne interesne skupine opredelijo za krizo. Zato je
treba posvetiti posebno pozornost komuniciranju z zunanjimi javnostmi, Se posebno z
mediji. Ceprav kriza lahko preseneti, je v Zivljenjskem ciklu organizacije popolnoma
normalen pojav. Krize so sestavni del okolja, v katerem organizacija deluje.
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Vzroki kriz

Vzroke kriz delimo na zunanje in notranje. Zunanji vzroki nastanejo v okolju
organizacije, zato organizacija nanje nima pomembnejSega vpliva. Mednje sodijo:
spremembe na trgu in v panogi, splosne gospodarske razmere, naravne nesrece,
politicne spremembe, sprememba zakonodaje idr. Notranji vzroki pa se skrivajo v
organizaciji sami: neustrezna usposobljenost vodstva in zaposlenih, nemoralnost
zaposlenih, slaba organizacijska kultura, nezadovoljstvo zaposlenih, slaba
infrastruktura ipd.

Vrste kriz

Glede na izvor okolja lo¢imo krize fizicnega okolja (potresi, poplave, katastrofe,
onesnazenje okolja, napacno delovanje tehnologije), krize javnega mnenja (bojkoti,
sooCenja, protesti, izsiljevanja), krize upravljalskih napak (zavajanje javnosti,
prikrivanje informacij, poslovne goljufije, nesposobno vodstvo, izkrivljene vrednote
vodstva) in krize gospodarsko - politicnega okolja (politicni pritiski, nestabilnost viade,
recesija v gospodarstvu, podkupovanje). Glede na opozorilni ¢as lo¢imo nenadne krize
(nenadne nesreCe in smrti, impulzivni spori) in prikrite krize (notranji revizijski
pregledi, namigovanje doloCenih skupin). Glede na zaznavanje loimo nenavadne
(neverjetne krize, ki jih je tezko pojasniti) in percepcijske (majhne, nepomembne
krize, ki s poro¢anjem medijev postanejo velike).

Vsaka kriza prav gotovo vpliva na podobo in ugled organizacije, vprasanje je le koliko
in kaksna je smer vpliva (pozitivna, negativna). Kriza lahko pomeni tudi priloznost. O
ravnanju v kriznih razmerah tukaj ne bom govoril, opisal pa bom nacin, kako se
organizacija Ze v naprej pripravi na morebitno krizno situacijo.

Nacrtovanje komuniciranja pred krizo

Gre za:

- Predvidevanje in prepoznavanje kriznih razmer
Vodstvo mora predvideti kakSne bodo smeri, spremembe in dogodki, ki utegnejo
imeti negativne posledice. Nemogoce je predvideti vsako krizo, vendar je kljub
temu pot, po kateri se vsako podijetje odziva nanjo, podobna za razli¢ne vrste kriz.

« Oblikovanje krizne komunikacijske skupine in usposabljanje njenih ¢lanov

« Prepoznavanje vpletenih javnosti v kriznem polozaju
Da bi organizacija uspesno komunicirala tudi med krizo, mora vnaprej dolociti
svoje klju¢ne javnosti, ki so lahko vpletene neposredno ali posredno. Vprasanja, ki
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so na tem mestu pomembna so: Kdo bi bil lahko prizadet? Kdo lahko prizadene
organizacijo? Kdo mora biti obveScen o dogodkih?

Oblikovanje moZne komunikacijske strategije

Organizacija se lahko odziva na krize na razlicne nacine. Strategije za ohranitev
ugleda podijetja so: 1. strategija priznanja (priznanje krivde in proSnja javnosti za
Se eno moznost), 2. strategija pravne pomoci (pravica se iS¢e na sodiscu), 3.
strategija molka (organizacija o krizi molci in se potuhne), 4. strategija umika in
napada (npr. umik dejavnosti, izdelka ali storitve s trga; ponovna vrnitev na trg pa
Sele potem, ko se kriza poleze) in 5. strategija iskanja SirSih razlogov (opiranje na
viSjo avtoriteto in prenos krivde na nekoga drugega, npr. na drzavne organe).
Priprava kriznega komunikacijskega nacrta

Ko kriza izbruhne, sta seznam nujnih dejavnosti in seznam ljudi, s katerimi je
treba komunicirati, neprecenljiva. Pomanjkanje zapisanih nacrtov zahteva ure
dodatnega dela. Nacrt mora biti kratek, jedrnat in prozen. Vsebovati mora uvod
(opis nalog c¢lanov kriznega tima, skupna filozofija podjetja), postopek (jedrnat
povzetek nacinov postopanja v krizi), seznam klju¢nih javnosti in nacin
kontaktiranja, sporocila, vire (lokacija krizne sobe, razpolozljivi viri in nacin
uporabe), seznam medijev z imeni novinarjev, informacije o organizaciji
(poslanstvo, zgodovina, dejavnosti, vodstvo) in drugo (kratka navodila za
komuniciranje: hitra odzivnost, zapolnitev informacijske praznine, izbor govorca,
odnosi z mediji in zaposlenimi, omejevanije krize itd.).

Testiranje in prilagajanje komunikacijskega nacrta

NajboljSi nacin je simulacija krize, za katero je treba pripraviti ustrezen scenarij.
Dolocitev in usposabljanje uradnega govorca

Priprava kriznega komunikacijskega centra

6. Izbor specificnega orodja

Glede na izbrano strategijo je potrebno izbrati specificno orodje, ki bo omogocalo
doseganije ciljev in seveda ciljnih javnosti. S posameznim orodjem je mogoce doseci
veC javnosti, zaradi laZje preglednosti pa sem jih vseeno razvrstil v skupine po
njihovem glavnem dosegu.

Odnosi z mediji

Pri odnosih z mediji je na voljo pestra paleta orodij, z vecjo uveljavitvijo odnosov z
javnostmi pa njihovo Stevilo Se narasca. Sem sodijo tiskovna konferenca, sporocilo za
medije, intervjuji in drugi nastopi v medijih, materiali za medije in spletne strani.
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Tiskovna konferenca

Na enem mestu organizacija zbere novinarje, katerim posreduje pomembne
informacije. Bistvo tiskovne konference je v tem, da pride do osebnega stika med
novinarji in predstavniki organizacije. Pri organizaciji tiskovne konference je potrebno
opredeliti: koga povabiti, kje jo organizirati in kdaj, kako dolgo naj traja in kdo naj
predstavlja organizacijo. Dobri predstavniki za odnose z javnostmi bodo govorca
vnaprej pripravili na mozna neprijetna vprasanja novinarjev in mu svetovali, kako naj
nastopa. Potrebno pa je vedeti, da za vsak dogodek ni vredno sklicati tiskovne
konference. Ce lahko s sporocilom za medije posredujemo novico, potem je bolje, da
novinarjem ne tratimo c¢asa s tiskovno konferenco.

Sporocilo za medije

Najbolj pogosto uporabljeno orodje v odnosih z javnostmi je hkrati tudi najbolj
zlorabljeno, saj pogosto novinarji dobivajo velike koli¢ine neuporabnih informacij
(Seitel, 1995, str. 175). Organizacija mora sporoCilo za medije jemati kot nasvet
novinarjem za objavo novice. Vsebovati mora uporabno vrednost — povedati mora,
kaj organizacija pocne in kaj se z njo dogaja. Poleg vsebine sporocila je potrebno
paziti tudi na obliko, Se posebej pa je pomembno, da bo v medijski hisi sporoCilo
dobila prava oseba.

Intervjuji in drugi nastopi v medijih

Intervjuji imajo mocan ucinek na podobo organizacije, vendar imajo manjsSe
nepridobitne organizacije manj moznosti nastopanja v medijih na ta nacin. Zaradi
tega se je na vsak intervju potrebno Se toliko bolj pripraviti, da priloZnost kar najbolje
izkoristimo.

Materiali za medije

S temi besedami imenujemo celotno paleto materialov, ki so lahko v pomo¢ medijem
pri iskanju dodatnih informacij. Uporablja se kot podpora sporoCilu za medije in
tiskovni konferenci. V licno zloZzeni mapi organizacija uredi dodatne informacije,
odgovore na morebitna vprasanja, »ozadje« novice, biografije pomembnejsih
govorcev, fotografije ipd.

Spletne strani

Vse veC je spletnih strani organizacij, ki imajo poseben kotiCek za novinarje. Tam
novinarji lahko najdejo materiale za medije v elektronski obliki in vedno sveze
informacije o organizaciji.
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Odnosi z (lokalno) skupnostjo (Lloyd, 1989, str. 133-141)

Med pomembnejSa orodja v skupini odnosov z lokalno skupnostjo sodijo: dogodki,
sejmi in razstave ter komuniciranje z lokalnimi mediji.

Dogodki
Med dogodke sodijo: otvoritve, obletnice, obiski pomembnih oseb, tekmovanja,

sreCanja bivSih Clanov, veselice, predstavitve, praznovanja ob nagradah, prazniki,
dobrodelne prireditve, delovne akcije, sponzorstva, dan odprtih vrat, prikaz izdelkov
oziroma dejavnosti idr. To so dogodki s katerimi se organizacija prikaze in pribliza
lokalni skupnosti. Tako bodo ljudje organizacijo in njeno dejavnost bolje spoznali,
rezultati teh aktivnosti pa se praviloma pokazejo Sele ¢ez nekaj Casa. Dogodki so
hkrati odlicna priloznost, da se k sodelovanju poveze vec sorodnih organizacij.

Sejmi in razstave

Glavni namen razstav in sejmov je, da ljudje pridejo, vidijo, preizkusijo in spoznajo,
kaj organizacija pocne. Nepridobitne organizacije se bodo zaradi stroskov take
predstavitve pogosto povezale v skupine in nastopile enotno, kar bo zmanjsalo
stroske (npr. vse Sportne organizacije v mestu). Pomembno je pojavljanje na tistih
sejmih, kjer je najvecja verjetnost, da se bo nahajala ciljna javnost.

Neobicajno ni tudi, da se na frekventni lokaciji v mestu na posebni stojnici predstavlja
neka nepridobitna organizacija in morda vpisuje nove clane, mimoidoCim podeli
broSuro idr. S tem organizacija doseze vecje poznavanje, kar ima obicajno pozitiven
vpliv na podobo.

Lokalni mediji
Navadno so lokalni mediji dostopnejsi od nacionalnih, zato jim morajo nepridobitne
organizacije nameniti posebno pozornost. Zelo dobro je, da lokalni mediji pokrivajo
podrocje, kjer organizacija deluje, zato jim to daje poseben pomen za nepridobitno
organizacijo.

Komuniciranje s clani, ustanovitelji, simpatizerji in zaposlenimi oziroma
interno komuniciranje

V to skupino orodij uvrs€amo: sporocilo za ¢lane, interno glasilo oziroma revijo,
dogodke za ¢lane, letno porocilo, video predstavitve, spletne strani, govore in obisk
predsednika, izmenjave in dneve odprtih vrat ter celostno podobo.
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Sporocilo za Clane

To je najbolj pogost nacin informiranja. Sluzi predvsem za informiranje, v hierarhicnih
organizacijah pa tudi za prenos filozofije od vodstva do ¢lanov (zaposlenih). Vsebina
in oblika se razlikujeta od organizacije do organizacije, jasno pa je, da je to veckrat
preizkusen in dokazano ucinkovit nacin obvescanja ¢lanov (zaposlenih). Ni nujno, da
obstaja v tiskani obliki - v zadnjem casu tiskane publikacije nadomescajo elektronski
mediji.

Interno glasilo oziroma revija
Je nadgradnja sporocila za Clane, obicajno pa se razlikuje po bogatejSi vsebini in
rednejSem izdajanju.

Dogodki za Clane
To so lahko: letna, mesecCna in tedenska sreCanja, izleti ob vikendih z lastno planinsko
sekcijo, praznovanja novega leta in drugih praznikov, obletnice in podobno.

Letno porocilo

Pogosto je smiselno narediti posebno letno porocilo za ¢lane, drugo porocilo pa za
ostale javnosti. Letno porocilo za Clane je namenjeno izklju¢no notranjim javnostim in
govori tudi o njih. Vecino ¢lanov zanima kaksno je stanje v organizaciji in kaksno je
razmisSljanje vodstva. Lahko ima tudi pomemben motivacijski ucinek.

Video predstavitve

Video predstavitve sluzijo informiranju lastnih ¢lanov. To je pomembno predvsem za
velike organizacije, ki imajo svoje Clane po vsem svetu. Deset minutna predstavitev,
kjer predsednik organizacije razloZi novosti in cilije ima lahko vecji uinek kot vsa
pisna obvestila.

Spletne strani

Mnogo nepridobitnih organizacij ima svoje spletne strani, kjer so obicajno zbrane
najbolj azurne informacije. Pomemben del strani je elektronska oglasna deska, kjer si
¢lani izmenjujejo novice in mnenja o dejavnosti organizacije.

Govori in obisk predsednika

Interakcija vodstva s Clani in skupinami ¢lanov je prav tako zelo pomembna. Poznani
so primeri vedjih in bolj razvejanih organizacij, kjer se predsednik odloCi vsako leto
obiskati vse lokalne enote.
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Izmenjave in dan odprtih vrat
Vecje organizacije bodo organizirale izmenjave svojih lokalnih enot zaradi izmenjave
izkusenj.

Celostna podoba

V organizacijah so pri graditvi identitete in obcCutka pripadnosti zelo pomembni
elementi celostne podobe. Sem sodijo majice, mape, kape, nalepke, letni koledar,
placilni listi za zaposlene, ki so opremljeni z znakom organizacije in podobno.

Zbiranje sredstev
V podporo zbiranju sredstev so na voljo: dogodki, podpora medijev in prosnje.

Dogodki
Organizacija bo organizirala dogodek, na katerega bo povabila znane osebnosti, ki se

bodo odpovedale honorarju. Pobirali bodo vstopnino, zbran denar pa bo namenjen v
dobrodelne namene ali v krepitev organizacije. To so lahko obenem dogodki, ki sem
jih opisal v oddelku »odnosi z lokalno skupnostjo«.

Podpora medijev

Nepridobitna organizacija zaprosi medije za brezplacno oglasevanje, kjer pozivajo
ljudi k prispevkom. Mediji bodo tudi drugace podpirali humanitarne akcije (pri
sodelovanju z mediji pa veljajo vse ostale tehnike, ki smo jih navedli Ze v oddelku
»odnosi z mediji«).

Prosnje (podjetjem, fundacijam)

Pisne proSnje so verjetno najpogostejSa tehnika, ki pa zaradi svoje pogostosti in
neosebnosti praviloma ne prinasa velikih koristi. Precej bolj ucinkoviti so osebni
kontakti in odnosi s politicnimi javnostmi ter lobiranje.

Lobiranje in odnosi s politicnimi javnostmi
Sem uvrs¢amo odnose s politinimi javnostmi, koalicije in podporo v medijih.

Odnosi s politiCnimi javnostmi

Lobisti bodo organizirali sre¢anje predstavnikov organizacije in politicnih javnosti.
Organizacije bodo na tak nacin poskusale pridobiti sredstva ali podporo za delovanje
(npr. v obliki spremembe zakonodaje). Tudi drugace, ne v okviru lobiranja, so za
vsako organizacijo politicne javnosti iziemnega pomena. Organizacija se bo potrudila,
da bo oblast obvescala o svoji dejavnosti skozi sporocila, biltene in srecanja.
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Koalicije

Lobisti bodo iskali podporo drugih organizacij, ki imajo podobne interese. Javnost, ki
jo lobirajo, bo problemom temeljiteje prisluhnila, ¢e bo za reSitev problema obstajala
SirSa podpora in interes tudi v drugih organizacijah.

Podpora v medijih

Lobisti bodo skusali izkoristiti medije za svojo podporo. Pisali bodo pisma bralcev,
pred volitvami bodo predstavnike strank prisilili v obljube, na katere se bodo kasneje
sklicevali; na tiskovnih konferencah bodo postavljali vprasanja v zvezi s ciljem
lobiranja ipd.

Promocijski odnosi z javhostmi

Pri promocijskih odnosih z javnostmi gre za medijske kampanje s televizijskimi,
radijskimi, internetnimi in tiskanimi oglasi, gre za plakate na koSih za smeti in v
avtobusih ter za direktno posto (Grunig, 1984, str. 517-525).

7. Izvedba aktivnosti ter merjenje in vrednotenje rezultatov

Izvedba

Vse do sedaj navedeno je potrebno povezati v enoten program odnosov z javnostmi.
Poleg navedenega naj vsebuje tudi casovno opredelitev (kdaj se bo izvedla
posamezna aktivnost), opredelitve specificnih aktivnosti, dolo¢ijo naj se nosilci
aktivnosti in postavijo roki, ocenijo naj se sredstva, ki so na voljo.

Merjenje in vrednotenje rezultatov

Merjenje in vrednotenje se izvaja z namenom ugotoviti doseganje zelenih rezultatov.
Kot posledica vrednotenja bo ena izmed naslednjih odlocitev: nadaljevanje programa
ali prekinitev, izboljSanje strategije ali postopkov, dodajanje ali odvzemanje strategij
ali orodij, ponovitev programa drugod.

Vprasanja, ki se zastavljajo na tem mestu, so: Ali so bile izvedene vse zastavljene
aktivnosti? Je bila dosezena ustrezna podpora ciline javnosti? So se spremenile
podobe kot posledica programa odnosov z javhostmi?

Po izvedbi komunikacijskega nacrta mora sporocevalec izmeriti njegov ucinek na
cilino obcinstvo. Ljudem zastavi vprasanja kot npr: Ali prepoznajo sporocilo oziroma
ali se ga spominjajo? Kolikokrat so ga videli? Katerih delov se spomnijo? Kaksne
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obcutke jim vzbuja? Kaksna so njihova prejSnja in sedanja stalisCa do izdelka oziroma
podjetja (Kotler, 1998, str. 621)?

Vrednotenje rezultatov ni enostavna naloga, saj so lahko spremembe podobe rezultat
tudi ostalega dogajanja v organizaciji, ne le odnosov z javnostmi. Dodatno se
pojavljajo tudi Stevilna metodoloska vprasanja, kot je npr. kdaj meriti uCinek odnosov
Z javnostmi, saj je sprememba podobe organizacije praviloma dolgotrajen proces.

1. Doseganje ciljev

V splosnem lahko reCem, da se oceni doloen program odnosov z javnostmi kot
dober, ¢e so bili z njim dosezeni ali presezeni nacrtovani cilji. V primeru, da cilji niso
bili dosezeni, je potrebno ugotoviti zakaj in ponovno izvesti program s popravki ali pa
ga opustiti. Lahko, da je bil postavljen cilj sprememba v razumevanju in stalisCih.
Primer: koliko ljudi se spomni, da je sliSalo dolo¢eno novico in koliko jih je
posredovalo to novico drugim (merimo ustno sporocilo)? Koliko ljudi se je premislilo
potem, ko so novico slisali*?

2. Raziskave podobe

Omenil sem Ze, da obstajajo kvantitativhe in kvalitativne metode merjenja.
Kvalitativne raziskave omogocajo vpogled v mnenja, vrednote in staliS¢a ter ideje
tistih predstavnikov interesnih skupin, ki so za podjetje najvecjega pomena.
Kvantitativne raziskave pa omogocajo analizirati profil relativnega prispevka, ki ga k
podobi podjetja prispevajo posamezne lastnosti.

Spremenljivke, ki jih merimo, so: vtisi, vedenje, obcutki, miSljenja, Zzelje,
pri¢akovanja, ideali, asociacije, stanja in poznavanje organizacije.

Dodajam Se, da je najbolje, ¢e organizacija naredi raziskavo podobe pred izvedbo
programa in nato Se enkrat po izvedbi, seveda z enako metodologijo, saj bo tako
mogoce izmeriti morebitne spremembe v podobi (White, Mazur, 1995, str. 115).

3. Merjenje izpostavljenosti in kakovosti objav v medijih

Najenostavneje se izmeri ucinkovitost odnosov z javnostmi, ¢e se ugotovi skupno
Stevilo ljudi, ki jih doseze nek medij. Tisti, ki se ukvarjajo z odnosi z javnostmi,
pripravijo knjigo z izrezki, iz katere je mogoce razbrati vse medije, ki so objavili
novice o organizaciji. PriloZijo Se povzetek kot npr: »Objava v medijih je vsebovala
350 vrstic novic in fotografij v 35 publikacijah s skupno naklado 794 tisoC izvodov«.

3 Npr.: Odbor za krompir je izvedel, da se je Stevilo ljudi, ki soglasajo z izjavo »Krompir je bogat z vitamini in
minerali«, povecalo od 36% pred akcijo na 67% po akciji, kar kaze na obCutno izboljSanje razumevanija izdelka
(Kotler, 1998, str. 681).
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To merilo izpostavljenosti pa ni preveC zadovoljivo, saj se ne da dokazati, koliko ljudi
je dejansko prebralo, slisalo ali si zapomnilo sporoCilo. Ni podatkov, kaksno je neto
Stevilo ljudi, ker prihaja do prekrivanja (Kotler, 1998, str. 681).

Nepridobitni organizaciji bo tezko izmeriti izpostavljenost objavam v vseh medijih, Se
posebej zato, ker bi bilo drago spremljati vse medije. Najveckrat bodo zato spremljali
le pomembnejSe medije. Obstajajo tudi profesionalne institucije, ki za svoje narocnike
spremljajo objave v medijih. Pogosto bo tako spremljanje za manjSo nepridobitno
organizacijo predrago, za vecjo pa ne, kar potrjuje tudi praksa.

Poleg izpostavljenosti pa je seveda Se posebej pomembna kakovost objav in njihov
pomen za boljSo podobo organizacije v ciljni javnosti. »PAM-ET« (Pristopova analiza
medijev - elektronskih in tiskanih) je analiticno orodje, ki omogoca sprotno merjenje
in ocenjevanje objav o organizaciji, njenih predstavnikih, tekmecih, izdelkih in
storitvah, ki so se pojavljale v elektronskih in tiskanih medijih. Zajema merjenje vec
dejavnikov pojavljanja posamezne organizacije v medijih: avtorji objav, pojavnost v
Casu (mesec, leto, ponavljanje), (ne)nacrtovanost publicitete, (ne)naklonjenost objav,
primarna in sekundarna publiciteta, vsebine medijskega porocanja, vsebinski sklopi,
viri informacij (citirani viri) in primerjava z drugimi organizacijami. Navajam tudi nacin
merjenja posameznih dejavnikov: Stevilo objav, povprecna ocena naklonjenosti,
povréina objav (v cm?) oziroma trajanje (minute), branost in gledanost ter vrednost
objav (Pristop, 2000).

4. Druge mozne spremenljivke, ki jih je mogoce meriti in so posredno povezane s
podobo organizacije

Odnosi z mediji: Stevilo novinarjev, ki so se udelezili tiskovne konference; Stevilo,
kakovost in vrednost objav v medijih; obisk novinarjev na spletni strani; Stevilo
intervjujev v medijih idr.

Odnosi z lokalno skupnostjo: Stevilo ljudi, ki so se udelezili doloCene aktivnosti ali
dogodka; Stevilo stikov s predstavniki lokalne oblasti; mnenja javnosti o aktivnosti;
izrazena podpora ali nepodpora; Stevilo pridobljenih novih ¢lanov, Stevilo obiskov na
lokalni stojnici idr.

Zbiranje sredstev: koli¢ina zbranih sredstev, Stevilo donatorjev in sponzorjev, podpora
medijev, prebrane prosnje idr.

Komuniciranje s clani, ustanovitelji, simpatizerji, zaposlenimi: zaznavanje in
razumevanje sporoCil, branost sporocil, ¢as izpostavljenosti zaposlenih sporocilom,
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zadovoljstvo s komunikacijo, udelezba na dogodkih, Stevilo objav na spletni strani,
obisk na spletni strani, zadovoljstvo s celostno podobo idr.

Odnosi s politicnimi _javnostmi in lobiranje: Stevilo spremenjenih zakonov ali
pravilnikov, koli¢ina pridobljenih sredstev ali statusov, Stevilo stikov s politiCnimi
osebnostmi in srecanj s predstavniki sorodnih organizacij, odzivnost na pisma bralcev,
podpora medijev idr.

Promocijski odnosi z javnostmi: branost, gledanost, posluSanost, razumevanje
oglasov in sporocil idr.

7. Identiteta Zveze tabornikov Slovenije

V skladu z oblikovanim modelom identitete organizacije (glej sliko 2) opredeljujem
najpomembnejSe elemente identitete Zveze tabornikov Slovenije (v nadaljevanju
ZTS), z namenom, da bom kasneje lahko opredelil tudi njeno podobo.

Elementi identitete ZTS
Poslanstvo, vizija in dolgorocni cilji

Poslanstvo organizacije je opredeljeno v statutu in se glasi: »Zveza tabornikov
Slovenije je prostovoljna, mladinska, vzgojna in nestrankarska organizacija, odprta
vsem ne glede na poreklo, spol, raso in prepri¢anje, deluje v skladu z namenom,
principi in metodo svetovnega skavtskega gibanja« (Statut ZTS, 1997).

Vizija in dolgorocni cilji organizacije niso nikjer formalno opredeljeni.

Elementi komunikacije

Znak ZTS je sestavljen iz treh smrek v obliki Triglava v modri barvi, iz Sotora v beli,
ognja v rdeci in rumeni barvi ter rjavih polen. Poleg znaka ZTS se v celostni graficni
podobi pogosto uporablja tudi znak Svetovne organizacije skavtskega gibanja. Ostali
elementi celostne graficne podobe niso enotno definirani in se uporabljajo razlicno od
uporabnika do uporabnika (npr. tipografije pisav, uporabljene barve).

Besedoslovje — besede, ki se pogosto uporabljajo v komunikacijah, so: »tabornik«,
»skavt« in »katoliski skavt«. Beseda, ki oznacCuje pripadnika organizacije, je
»tabornik«. ZTS pa je vkljuena tudi v Svetovno organizacijo skavtskega gibanja, zato
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je vsak »tabornik« hkrati tudi »skavt«. Besedi »katoliSki skavt« pa oznacujeta
pripadnika druge skavtske organizacije v Sloveniji, to je Zdruzenja slovenskih
katoliskih skavtinj in skavtov. Obstajata Se zlozenki »Skavtska fundacija« in
»Nacionalna skavtska organizacija«.

Omeniti velja tudi taborniski kroj, to je srajca, ki jo taborniki nosijo na svojih akcijah.
Spremlja ga tudi taborniSka ruta, zavezana okoli vratu. To sta zelo pomembna
elementa komunikacije, saj sta mocno prepoznavna med ostalimi netaborniSkimi
javnostmi.

Ostali_elementi: organizacija ima opredeljeno tudi himno, tabornisSke zakone, moto
posameznika, pozdrav, geslo in tabornisko prisego.

Program in organiziranost

ZTS sestavlja okoli 90 enot, ki so razporejene po vsej Sloveniji. Vsaka enota je
samostojna pravna oseba, ki ima svoje vodstvo in izvaja program, kot ga opredeljuje
ZTS. Stopnjevalni program zajema aktivnosti, ki so prilagojene vsaki starostni skupini
posebej. Metoda dela je sistem stopnjevanega samoizobraZzevanja, katerega
sestavljajo naslednji elementi: prisega in zakoni, ucenje skozi delo, clanstvo v
majhnih skupinah, ucenje samoobvladovanja in odgovornosti, usmerjenost v razvoj
znacaja in pridobivanje znanja ter sposobnost za sodelovanje in vodenje. Stimulativni
program razlinih aktivnosti temelji na interesih udelezencev, vklju¢no z igrami,
uporabnimi spretnostmi in sluzenju skupnosti. Velik pomen ima tudi odkrivanije,
spoznavanje, sposStovanje in zasCita narave, zato se vecina aktivnosti izvaja na
prostem - izleti, taborjenja, zimovanja, tekmovanja, bivakiranja.

Zgodovina

Organizacija ima pomembno zgodovino, saj je bila ustanovljena Ze leta 1951, torej
obstaja v slovenskem prostoru ze preko 50 let. Moja ocena je, da je skozi vzgojo
taborniSke organizacije Slo veC kot 60.000 ljudi, oziroma okoli 3% danes ZziveCe
populacije.

Prepricanja in filozofija

Namen ZTS je prispevati k razvoju mladih ljudi, doseganju njihovih polnih telesnih,
intelektualnih, socialnih in duhovnih sposobnosti kot posameznikov, kot odgovornih
drzavljanov in ¢lanov svoje lokalne, drzavne in mednarodne skupnosti.
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Ljudje

Organizacija ima svoje vodstvo: stareSina ZTS je predsednik in predstavnik
organizacije, nacelnik je operativni vodja, ki vodi izvrSni odbor. Organizacija ima
natancno opredeljeno hierarhijo, na vsaki ravni obstajajo vodje razlicnih profilov in
nalog. ZTS ima pri Clanih uravnotezeno spolno strukturo, v vodstvu pa prevladujejo
moski. ZTS ima mlado vodstvo, ¢e ga primerjamo z vodstvi v ostalih podobnih
organizacijah doma in v svetu.

Ocena identitete s strani vodstva ZTS

Decembra 2001 sem s pomocjo Mitje Tuskeja iz agencije Formitas izvedel raziskavo
identitete v vodstvu organizacije. Zanimalo me je predvsem, ali obstaja enotnost v
vodstvu ZTS o elementih identitete. Zastavljalo se je namre€ vprasanje, Ce elementi
identitete, ki so zapisani v statutu in drugih aktih, tudi resni¢no drzijo v praksi.
Raziskava je potekala v obliki anketnega vprasalnika (priloga 1), na vprasanja pa je
odgovarjalo 25 najvisjih vodij.

Na zacetku sem anketirance prosil, da naj navedejo poslanstvo, vizijo in dolgorocne
cilje organizacije. Izkazalo se je, da obstaja enotho mnenje o poslanstvu organizacije,
saj so prav vsi anketirani odgovorili, da je poslanstvo organizacije tako ali drugace
vzgoja mladih. TakSna enotnost odgovorov verjetno izvira iz nedavnih razprav o
vzgoji mladih v organizaciji in seveda opredelitve v statutu. Vprasanje, ki se zastavlja
na tem mestu in na katerega odgovarjam v nadaljevanju, je: Ali se je tudi v
javnosti(h) oblikovala tako enotna podoba?

Povsem drugace je bilo pri opredelitvi vizije. Poleg tega, da marsikdo od anketiranih
ni natanéno poznal pomena besede vizija, je bila opazna tudi velika raznolikost v
odgovorih. Navajam nekatere najbolj pogoste odgovore: »Postati najboljSa mladinska
organizacija v Sloveniji«, »Postati najbolj mnoZi¢na organizacija pri nas«, »Postati
moderna in uveljavljena organizacija, ki lahko hitro reagira na spremembe v druzbi in
odgovarja na potrebe mladih«.

Se vedja pestrost se je pokazala pri navajanju dolgoro¢nih ciliev. Ugotavljam, da so
bili v odgovorih navedeni le redki konkretni cilji (npr. »organizacija naj pritegne 3%
mladih v drzavic) ter da so anketirani navajali bolj splosne cilje (»izboljSanje
programa in podobe«). Opaziti je bilo tudi veliko dvojnost, saj so nekateri zagovarjali
predvsem kvantitativne cilje (npr. »veC Clanov in sredstev«), drugi pa kvalitativne
(»boljSe delo z mladimi in odraslimi«).
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Tudi pri ostalih vprasanjih je bilo opaziti precej neenotnosti. Pri nekaterih vprasanjih
se je pojavila izrazita bipolarnost, ki je najverjetneje posledica razlicnega razmisljanja
dveh generacij prisotnih v vodstvu — mlajSe in starejse. Pricakoval sem, da bo mnenje
vsaj o programu bolj ali manj enotno, saj je to temelj vsake organizacije. Izkazalo se
je, da ne obstaja enotno mnenje o ustreznosti sedanjega programa, niti o potrebah
po njegovi spremembi.

Neenotnosti, ki so se pojavile v tej raziskavi, prav gotovo ustvarjajo zmedo pri ciljnih
javnostih. Glede na to, da niti vodstvo organizacije pri nekaterih pomembnih
elementih ni enotno, potem tudi enotnih zaznav pri ciljnih javnostih ni pricakovati. To
pa mocno vpliva na podobo organizacije. Organizacija bo morala veliko pozornosti
nameniti oblikovanju enotne identitete. Opredeliti bo potrebno najmanj vizijo,
dolgorocne cilje in program.

8. Ocena podobe Zveze tabornikov Slovenije

Oceno podobe Zveze tabornikov Slovenije sem opravil na podlagi treh raziskav. Vsaka
raziskava je bila izvedena na razlicni ciljni javnosti in z razlicno metodologijo, zato
zahteva tudi vsaka zase posebno analizo.

Omnibus gospodinjstev

Prva raziskava podobe je potekala kot del Omnibusa gospodinjstev. To je splosna
raziskava, na podlagi katere lahko sklepam o podobi organizacije v celotni slovenski
javnosti. Raziskavo, ki jo Gral-iteo izvaja na vzorcu 1.160 slovenskih gospodinjstev, je
naroCila Zveza tabornikov Slovenije. Anketiranje je potekalo osebno na domu na
osnovi standardiziranih anketnih intervjujev. Struktura vzorca in drugi podatki so
navedeni v prilogi 2.

Poznavanje organizacije

Anketirancem je bilo najprej zastavljeno vprasanje: »Katere organizacije, ki skrbijo za
vzgojo otrok, poznate?«. Anketiranci so pri tem vprasanju navedli Stevilne institucije,
ki skrbijo za vzgojo otrok?, najve¢ pa jih je omenilo vrtec (80,7%) in $olo (67,3%).
Bistveno manj anketiranih je navedlo drustva (17,2%) in razne organizacije (12,7%),
kamor spada tudi taborniSka. To kaze, da anketirani poznajo predvsem tradicionalne

4 Moznih je bilo ve¢ odgovorov.
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izobrazevalne institucije. Nih¢e ZTS ni brez pomoci uvrstil med organizacije, ki skrbijo
za vzgojo otrok!

Sledilo je preverjanje poznanosti: »Ali ste Ze slisali za Zvezo tabornikov Slovenije
oziroma za tabornike?«. Kar 92,7% odstotkov vprasanih je odgovorilo, da so za
organizacijo Ze slidali, kar je nedvomno zelo dober rezultat’. Visoka stopnja
poznavanja je najverjetneje posledica petdesetletne prisotnosti v Sloveniji, saj so
imeli mnogi vprasani gotovo Ze dolocene stike z organizacijo — bodisi so bili sami njeni
Clani bodisi je bil ¢lan kdo od bliznjih. Lahko re¢emo, da imajo organizacijo nekako
vgrajeno v svojo zavest. Analiza po regijah je pokazala, da je najveC nepoznavanja
organizacije v Pomurski regiji (16,7%) in na KoroSkem (kar 22,0%). Organizacijo
slabo poznajo tudi dvoclanska gospodinjstva, gospodinjstva z najnizjimi dohodki,
posamezniki z nizko izobrazbo ter najstarejsi prebivalci drzave.

Poznavanje vsebine dela

Preverjanje poznavanja vsebine dela je potekalo s pomocjo petih vnaprej navedenih
trditev, anketirani pa so s pomocjo petstopenjske lestvice izrazili vecje ali manjse
strinjanje s trditvijo (moZzni odgovori so bili: sploh ne velja, ne velja, velja, popolnoma
velja in ne vem oziroma ne morem odgovoriti). Anketirani so se najbolj strinjali s
trditvijo, da »taborniSka organizacija pomaga mladim ljudem razviti znanje in osebne
sposobnosti«, saj se je s to trditvijo strinjalo ali popolnoma strinjalo kar 92,3%
vprasanih. Da »taborniSka organizacija uci strpnosti do soljudi«, se je strinjalo 83,0%
vprasanih. Nekoliko slabsi, a Se vedno dober rezultat (78,7%) je bil doseZen pri trditvi
»taborniska organizacija oblikuje ljudi v odgovorne in samozavestne drzavljanex.

Za trditvijo »aktivnosti ZTS izboljSujejo zdravje otrok« se je nekoliko skrivalo
preverjanje Sportne komponente v programu ZTS in tudi pri tej trditvi so anketirani
izrazili precejSnje strinjanje (84,6%). S peto trditvijo se je strinjalo 89,2%
anketiranih; nanasala pa se je na aktivho zas¢ito narave in okolja. ZTS nedvomno
uziva podobo okoljevarstvene organizaciije.

V vseh trditvah so Zenske izkazale veC strinjanja kot moski, najboljSe ocene pa je
organizacija dobila na Notranjskem in v Pomurju. NajslabSe so vsebino dela ocenjevali
na Koroskem in v Zasaviju.

® Tisti, ki so odgovorili, da organizacije ne poznajo, v nadaljevanju na vprasanja niso odgovariali.
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Splosni vtisi o organizaciji

»TaborniSka organizacija mi vzbuja dober vtis«, se je glasila trditev, s katero se je
strinjalo 87,8% anketiranih. Taborniki torej vzbujajo dober vtis, kar nekoliko
poenostavljeno pomeni, da ima ZTS dobro podobo. Pa vendar je v podobi mozno
zaznati tudi nekatere slabosti, ki so jih razkrile naslednje trditve. »Taborniska
organizacija je v javnosti dobro opazna« je bila trditev, s katero se je strinjala le
dobra polovica vprasanih (50,9%), 40,8% odstotkov pa je menilo, da organizacija
naredi premalo za svojo prepoznavnost, kar je naloga odnosov z javnostmi.

S trditvijo »taborniSka organizacija gre v korak s Casom« se ni strinjalo 14,2%
vprasanih, ostali pa so se strinjali. To je le navidezno ugoden rezultat, saj se pri tej
trditvi 26,9% vprasanih ni opredelilo. Veliko negotovosti so anketirani pokazali tudi pri
trditvi, da je »organizacija dobro organizirana«, saj je 26,1% anketiranih odgovorilo,
da ne vedo kako je organizacija organizirana, kar kaze na premajhno poznavanje dela
ZTS. To je vsekakor slabost podobe ZTS, saj javnosti, ki niso neposredno povezane z
organizacijo, ne poznajo trenutnega delovanja organizacije.

Anketiranje starsev

V lastni raziskavi sem nekoliko drugace opredelil ciljno skupino. Zanimalo me je,
kakSna podoba se je ustvarila pri starSih otrok, ki sami nikdar niso bili taborniki. Starsi
otrok so ciljna skupina, ki odlo¢a o tem ali bodo otroci pristopili v organizacijo ali ne in
je zaradi tega zelo pomembna. Raziskava je potekala v obliki anketnih vprasalnikov in
sicer julija in avgusta 2001. Od 600 razdeljenih vprasalnikov sem jih prejel 364, od
tega 162 takih, ki so ustrezali ciljni skupini. Struktura vzorca in drugi podatki o vzorcu
so navedeni v prilogi 3, vprasalnik v prilogi 4.

Poleg oZje opredeljene ciljne skupine se ta raziskava podobe Se dodatno razlikuje od
raziskave, ki je bila narejena v okviru Omnibusa gospodinjstev. V tej raziskavi sem
poleg vtisov, ob¢utkov in poznavanja, dodatno preverjal tudi druge elemente podobe
in sicer: asociacije, mnenja in vedenje.

Sama raziskava se je pricela s fokusno skupino, s katero sem Zelel izvedeti, kakSne so
dileme v zvezi s podobo ZTS. Fokusna skupina je Stela stiri Clane izbrane ciljne
skupine, od tega dva predstavnika organizacije in dva, ki nikdar nista bila v stiku z
organizacijo.
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Rezultat diskusije so naslednje trditve:

1. Tisti, ki bolje poznajo organizacijo, imajo boljSe mnenje o njej.

2. Organizacija ne posveca dovolj pozornosti omejevanju dostopnosti drog do otrok.

3. V druzbi obstajajo nejasnosti pri uporabi besed »skavt«, »tabornik«, »katoliski
skavt«.

4. Organizacija se premalo odziva na trenutne potrebe druzbe.

5. TeZko je redi, ali je organizacija moderna ali ne.

6. Ni jasno, ali je organizacija Sportno ali izobrazevalno usmerjena.

Ustreznost teh trditev in druge elemente podobe sem nato preveril v vprasalniku.

Poznavanje organizacije in mnenje o njej

Anketirani so na vprasanje »Kako dobro poznate Zvezo tabornikov Slovenije oziroma
tabornike?« odgovarjali z nikoli sliSal (1,8%), nekoliko poznam (74,5%), kar dobro
poznam (23,0%) in zelo dobro poznam (0,7%). Ugotavljam, da je poznanost ZTS v
tej ciljni skupini nekoliko vedja kot pri raziskavi celotne populacije®. To utemeljujem s
tem, da starsi dobivajo vec informacij o organizacijah, ki se nanasajo na vzgojo otrok,
kot pa jih prejema celotna populacija.

V nadaljevanju sem postavil zelo splosno vprasanje: »KakSno je vase mnenje o
taborniski organizaciji?«, ki so ga anketirani ocenjevali s Solskimi ocenami od 1 do 5.
Organizacija je dobila splosSno oceno prav dobro (povprecna ocena 4,1), za kar lahko
reCemo, da je ugodna ocena. Za natancnejSe vrednotenje tega rezultata bi morali
razpolagati tudi z ocenami primerljivih organizacij. Moski v tej ciljni javnosti so
organizacijo ocenili nekoliko bolje (povpre¢na ocena 4,2) kot Zenske (4,0)’.

Zanimalo me je tudi ali imajo tisti, ki bolje poznajo ZTS, tudi boljSe mnenje o njej.
Izkazalo se je, da to drZi, saj so jo tisti, ki jo »dobro poznajo«, ocenili s povprecno
oceno 4,4, ostali, ki jo le »nekoliko poznajo«, pa s 4,0. Poznavanje organizacije je
torej kljuéno za vrednotenje dela te organizacije v javnosti®.

Poznavanje se je izkazalo za pomembno tudi pri preverjanju anketiranih, ali bi
organizaciji zaupali svoje otroke. Tisti, ki organizacijo bolje poznajo, so prav vsi
odgovorili, da bi organizaciji zaupali svoje otroke (39 odgovorov ali 23,7% vprasanih).

® Primerjave obeh raziskav so lahko le okvirne, saj sta bili raziskavi narejeni z druga¢no metodologijo.

" T-preizkus skupin je pokazal, da razlika med spoloma pri ocenjevanju organizacije ni statisti¢no znacilna (glej
prilogo 5). Na podlagi vzorcnih podatkov ne moremo trditi, da spol vpliva na vrednotenje organizacije.

8 T-preizkus skupin je pokazal, da je razlika pri ocenjevanju organizacije med tistimi, ki jo dobro poznajo in tistimi,
ki jo le nekoliko poznajo, statisticno znacilna pri stopnji znacilnosti a=0.01 (podrobnosti so v prilogi 6).
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Desetina vprasanih, ki slabSe poznajo organizacijo, pa organizaciji svojih otrok ne bi
zaupala. V sploSnem pa so bili rezultati tukaj presenetljivo dobri, saj bi otroke vpisalo
k tabornikom kar 93,4% vprasanih, iz Cesar lahko sklepamo, da starSi menijo, da je
organizacija za razvoj njihovih otrok v sploSnem zelo koristna.

Asociacije

V vprasalniku sem preverjal tudi asociacije na besedo »tabornistvo«. Odgovori so bili
pestri in zanimivi. Najbolj pogosta asociacija je bila »narava«, saj je to besedo
navedlo kar 87 vprasanih ali veC kot polovica. Sledilo je druzenje (22 odgovorov),
prijatelji (15 odgovorov), taborjenje (14 odgovorov), Sotor (12 odgovorov), vzgoja z 9
odgovori in besede: ogenj, zabava, mladi s po osmimi odgovori.

Ocena asociacij je vsekakor ugodna za organizacijo’. Navedeno je bilo preko 30
razlicnih asociacij, od tega je bila le ena negativna (asociacija »droge« se je pojavila v
treh primerih), ostale pa vse pozitivne. Morda bi bilo dobro, Ce bi se ve¢ asociacij
nanasalo na vzgojo (to je namreC poslanstvo organizacije). Premalo asociacij je bilo
tudi na aktivnosti, ki jih izvaja organizacija (izleti, tekmovanja).

Iz odgovorov je torej zaznati predvsem pozitivhe asociacije, najbolj pogosta pa je
narava. Zato bi bilo za organizacijo v prihodnje smiselno komunicirati tudi druge
pomembne elemente, ki se ne pojavljajo tako pogosto.

Poznavanje vsebine dela

Navedenih je bilo 12 trditev, anketirani pa so povedali ali se z njimi zelo strinjajo, se
le strinjajo, so negotovi, se ne strinjajo ali se sploh ne strinjajo. Zaradi lazje obdelave
podatkov sem tem lastnostim pripisal vrednosti, tako da sem dobil Solsko
petstopenjsko lestvico z ocenami od 1 do 5.

Najvelje strinjanje so anketirani izrazili s trditvama, da »taborniStvo omogoca
koristno prezivljanje prostega Casa« in da je »povezano s prijateljstvom«, saj sta
trditvi dobili povprecni oceni 4,5. Visoko strinjanje sem zaznal tudi pri trditvah
»pomaga mladim razviti osebne sposobnosti« z oceno 4,2, »ohranja zdravje otrok«
(4,1), »vzgaja mlade v odgovorne ljudi« (4,1) in »udi strpnosti do soljudi« (4,0).
PrecejsSnje strinjanje so anketirani pokazali tudi pri trditvi »tabornistvo skrbi za zascito
narave in okolja«.

9 Zanimivo je, da so se asociacije zelo priblizale simboliki, ki je zajeta v znaku organizacije, zato ocenjujem, da
znak kot element identitete pravilno usmerja javnosti na dejavnost organizacije in je kot tak ustrezen.
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Trditev organizacija »pomaga, da mladi ne segajo po alkoholu, cigaretah in drugih
drogah« je prejela oceno 3,8. Vendar je organizacija tukaj ocenjena dobro le
navidezno, saj se kar 19,8% vprasanih pri tej trditvi ni moglo ustrezno opredeliti.

Podrobneje sem analiziral tudi naslednje tri trditve. Pri trditvi »tabornistvo se premalo
odziva na potrebe druzbe« se je pokazalo, da so anketirani izrazili veliko negotovost,
saj je bilo kar 84 (51,8%) negotovih, ostali pa se s to trditvijo ve€inoma niso strinjali.
Jezicek na tehtnici je torej bolj v prid organizaciji kot ne, vendar je prevelika
negotovost zaskrbljujoca.

Se ved negotovosti so anketirani pokazali pri trditvi »tabornidtvo je enako kot
skavtstvo« (56,8% vprasanih je bilo negotovih); ostali odgovori pa so se porazdelili
nekako na polovico — dobra Cetrtina vprasanih se je strinjala s to trditvijo, slaba
Cetrtina pa ne. Povsem jasno je, da javnost ne locCuje pojmov kot so tabornistvo in
skavtstvo.

Dobra tretjina vprasanih se ni mogla jasno odlociti tudi pri naslednji trditvi »biti
tabornik je moderno«. SploSna ocena te trditve je bila le 2,5, kar 54,3% vprasanih pa
je menilo, da to ne velja ali sploh ne velja. To jasno nakazuje, da organizacija ne
uziva podobe moderne mladinske organizacije v tej ciljni skupini.

Mnenje o podobi v vodstvu organizacije

V vprasalniku, katerega primarni namen je bil raziskava identitete organizacije (glej
prilogo 1), sem postavil tudi dve trditvi, ki se nanasata na podobo. Predstavnikom
vodstva organizacije sem zastavil trditev: »ZTS je moderna organizacija«, z namenom
ugotoviti, e se mnenje vodstva razlikuje od mnenja zunanjih javnosti. S trditvijo se je
popolnoma ali delno strinjalo 17 vprasanih (68,0%), neopredeljen je bil eden (4,0%),
nestrinjanje pa je izrazilo 7 vprasanih (28,0%). Primerjava odgovorov pri tej trditvi z
odgovori, ki so bili navedeni v Omnibusu gospodinjstev, pokaZe, da so rezultati zelo
podobni'®. To nam pove, da je mnenje vodstva organizacije torej priblizno enako
mnenju ciljnih javnosti, kar je dobro.

Zanimala me je tudi ocena trditve, da je »podoba ZTS slabsa, kot bi morala biti, zato
moramo Vv prihodnje veliko veC truda posvetiti tej temi«. Izkazalo se je, da se v
vodstvu organizacije zavedajo, da bo potrebno tej tematiki posvetiti vec truda, saj se
le ena oseba od vprasanih ni strinjala s to trditvijo.

19 ponovno poudarjam, da je primerjava obeh raziskav lahko le okvirna, saj sta bili raziskavi narejeni z druga¢no
metodologijo.
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Zakljucki raziskave podobe in nasveti za komuniciranje

Podoba v celotni populaciji

Iz ocen trditev, ki se nanasajo na vzgojo otrok, je razvidno, da v splosSnem taborniska
organizacija uziva podobo organizacije neformalne vzgoje; med organizacije formalne
vzgoje pa je ne moremo uvrstiti. Pri trditvah, ki so se nanasale na vzgojo, je Omnibus
gospodinjstev pokazal veliko strinjanje vprasanih, obenem pa nihée brez pomoci ni
uvrstil taborniske organizacije med organizacije, ki skrbijo za vzgojo otrok. Glede na
to, da je vzgoja poslanstvo te organizacije, bo morala ZTS v prihodnje poudarjati
vzgojno komponento svojih aktivnosti pri komuniciranju z javnostmi, saj sedanje
zaznavanije ni dovolj mocno.

Razvidno je tudi, da organizacija uZiva status neke vrste Sportne organizacije. To je
lahko prednost, lahko pa pomeni tudi slabost, saj tukaj njena podoba ni jasna in se
lahko »izgubi« tako med Sportnimi kot tudi med vzgojnimi organizacijami. Menim, da
bi bilo bolje, da bi organizacija pri komuniciranju v prihodnje poudarjala eno od obeh
komponent programa.

Splosna podoba organizacije je nedvomno ugodna, saj po raziskavah sodec v Sloveniji
s taborniStvom povezujemo zelo pomembne pozitivne vrednote. Te pa so:
prijateljstvo, strpnost, odgovornost, znanje, zdravje in okolje. Vsaka organizacija, ki bi
jo tako mocno povezovali s temi vrednotami, bi bila lahko ponosna na svoje delo.
Omenjene vrednote so lahko idealno izhodis¢e za oblikovanje komunikacijskega
spleta.

Omeniti velja tudi, da je najveCje priznanje za svoje delo organizacija dosegla na
Notranjskem in v Pomurju, najslabSe pa je bila ocenjena na KoroSkem in v Zasaviju.
Razmisliti bo potrebno, zakaj je temu tako in ustrezno ukrepati.

V splosnem je za organizacijo slisal skoraj vsak drzavljan republike Slovenije (92,7%),
kar je nedvomno izjemen dosezek. Toda ali organizacijo zares poznajo po njenih
trenutnih aktivnostih? Ali Zvezo tabornikov Slovenije poznajo bolj po imenu kot po
njeni dejavnosti? Najverjetneje da, saj veC kot 40% anketiranih meni, da organizacija
v javnosti ni dovolj dobro opazna. VpraSani so pokazali tudi veliko negotovosti pri
ocenjevanju njene organiziranosti in modernosti, kar zopet kaze na premajhno
poznavanje njenega dela.
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To vendarle lahko pomeni, da podobo organizacije bolj gradi njeno petdesetletno
delovanje in zgodovina, kot pa sklepanje glede na aktualno poznavanje tabornistva.
Organizacija je torej poznana, vendar ne dovolj podrobno.

Pomen poznavanja in nepoznavanja organizacije sem uspel dokazati pri vrednotenju
njenega dela, saj jo bistveno bolje ocenjujejo tisti, ki jo poznajo, kot tisti, ki jo slabo
poznajo. BoljSe vrednotenje pa pomeni tudi Stevilne ugodnosti, med drugim
povecanje Stevila Clanstva, kar je obicajen in pomemben cilj nepridobitnih organizacij.

Fokusna skupina je nakazala problematiko, ki jo je kasneje potrdila tudi anketa, da
obstajajo tezave pri razloCevanju oziroma enacenju besed skavtstvo in tabornistvo,
oziroma tabornik in skavt. Z besedo skavt javnosti veCinoma zaznavajo pripadnika
druge organizacije’'. Organizacija bo v prihodnosti nedvomno morala to nejasnost
razreSiti z mnogo komunikacijskih aktivnosti.

Starsi

Tudi za ciljno skupino starSev veljajo vse zgoraj navedene trditve, kljub vsemu pa
nam rezultati raziskave te ciljne skupine omogocajo Se nekaj dodatne analize. Ciljna
skupina ocenjuje organizacijo s povprecno oceno 4,1, kar nedvomno pomeni, da
starsi to organizacijo ocenjujejo za druzbeno koristno. Presenetljivo je dejstvo, da bi k
tabornikom otroke vpisalo kar 93.4% vprasanih'®>. To kaZe na velik potencial te
organizacije v smislu pridobivanja novih clanov, ¢e bi se le uspela bolj priblizati
starSem. Moski v tej ciljni skupini so organizacijo ocenili nekoliko bolje kot Zenske.
Ceprav razlika med spoloma ni statisticno znacilna menim, da naj organizacija, e je
to mogoce, posveti ve€ pozornosti komuniciranju z zenskami.

Pri ciljni skupini starSev se je med Stevilnimi pozitivnimi asociacijami pokazala tudi ena
negativna (asociacija droge je bila omenjena trikrat), zato naj organizacija razmisli o
tem. Tudi trditev »organizacija pomaga, da mladi ne segajo po alkoholu, cigaretah in
drugih drogah« pri starSih ni dozivela ravno velike potrditve. Situacija seveda ni
zaskrbljujoca, lahko pa nakazuje morebitno problematiko v prihodnosti.

Trditev »biti tabornik je moderno« ni pozela velikega odobravanja. Vprasanje pa je,
Ce je to slabo za organizacijo, saj vemo, da njeno delo temelji na tradicionalnih
vrednotah. Zaskrbljujoce je dejstvo, da se veliko starSev pri tej trditvi ni bilo sposobno
opredeliti, zato bo organizacija tej ciljni javnosti morala sporocati kaksna je — Cetudi

1 To je podobno kot bi ljudje Fordove avtomobile zamenjevali s Fiatovimi.

12 Seveda pa obstaja bistvena razlika med izraZanjem volje in dejansko aktivnostjo
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bo sporocala, da ni moderna. Verjetno bi bilo za organizacijo najbolje sporocati, da je
moderno organizirana (Ce seveda je), da pa njeno delo temelji na tradicionalnih
vrednotah. Tako bi se lahko njena podoba v tem pogledu bistveno izboljSala in bi se
nejasnosti zmanjsale.

Orodja odnosov z javnostmi, ki so primerna za doseganje starsev

Kaj torej sporocati starSem? Sporocilo, ki sem ga oblikoval na podlagi teh raziskav, bi
se lahko glasilo nekako takole: »smo organizacija, ki skrbi za vzgojo mladih v naravi,
na podlagi tradicionalnih vrednot in z sodobnimi skavtskimi metodami«*2.

Kako sporocati starSem? StarSe je mogoce doseCi z razlicnimi orodji odnosov z
javnostmi.

Dejavnosti na lokalni ravni

Menim, da ima organizacija najve¢ moznosti za gradnjo svoje pozitivne podobe pri

starSih netabornikov ravno v dejavnosti na lokalni ravni. Tukaj bodo seveda aktivnosti

izvajale lokalne enote, moznih aktivnosti pa je mnogo. Taborniki lahko:

- postavijo Sotore v lokalnem parku, kjer pripravijo zanimive delavnice za tabornike
in netabornike, hkrati pa starSem delijo broSure z informacijami;

« organizirajo lokalno Cistilno akcijo, na katero povabijo tudi krajane;

« organizirajo druzaben vecer za krajane;

. delijo zlozenke in druge brosure po domovih;

« organizirajo dan odprtih vrat, prikazejo svoje prostore, opremo in nacin delovanja;

« sodelujejo pri organizaciji kresovanja ali druge pomembne lokalne prireditve;

« pomagajo pri delovnih akcijah v kraju in starejSim ob¢anom;

« prinasajo »betlehemsko lu¢ miru« na domove in tako seznanjajo okolico s svojim
poslanstvom;

« sodelujejo na lokalnem sejmu s svojo stojnico in delijo zloZzenke z informacijami;

- pripravijo oddajo na lokalni radijski ali televizijski postaji ipd.

Dejavnosti na lokalni ravni so dobre, saj bodo starSi dejansko videli, kako deluje
konkretna skupina v njihovem kraju in ne neka neznana skupina. Spoznali bodo tudi,
kdo konkretno se bo ukvarjal z njihovim otrokom in kako je skupina organizirana,
otrok pa bo lahko preizkusil dejavnosti in spoznal, ¢e so mu sploh vSeC. Pri
dejavnostih na lokalni ravni se lahko taborniki dobro predstavijo ciljni javnosti in
opozorijo na Ze opisane nejasnosti, ki se oblikujejo v njihovi podobi.

13 Gre seveda za okvir sporo¢ila in ne konkreten ogladevalski apel.
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Odnosi z mediji

Mediji imajo lahko veliko moC pri informiranju starSev o dejavnosti tabornikov.
TaborniSke enote imajo mnogo aktivnosti, ki bi bile lahko zanimive za medije —
tekmovanja, taborjenja, izleti, dobrodelne akcije in podobno. Poleti, ko je za medije
¢as manjSega obsega novic, je to hkrati tudi cas najvecje aktivnosti enot (taborjenja
po vsej Sloveniji in tujini). Takrat bi se lahko taborniki zelo veliko pojavljali v medijih.
Ponovno poudarjam, da bodo enote najlazje nasle stik z lokalnimi mediji, saj so ti
zainteresirani, da porocajo o dejavnostih na lokalni ravni.

Krovna organizacija, torej Zveza tabornikov Slovenije, bi se s svojimi strokovnimi
sodelavci lahko lotila bolj nacrtnih odnosov z javnostmi pri tej ciljni skupini. Usmeriti
se mora na informiranje povsem splosnih medijev, pa tudi tistih, ki so bolj
specializirani za vzgojo mladih. Svetujem: redne informatorje za medije, sporocila za
medije ob pomembnih dogodkih, spletne strani prirejene za novinarje in redne rubrike
v Casopisju. V vseh teh komunikacijah naj se usmerijo na potrebe starSev.

Ostala moZna orodja odnosov z javnostmi

Mozno je tudi, da:

- enote na taborjenje povabijo otroke, ki niso taborniki in tako priblizajo tabornistvo
njim in njihovim starSem;

- enote na taborjenju organizirajo veCer za domacine in tako pripomorejo k
boljSemu poznavanju organizacije;

« ZTS pripravi posebne zlozenke in druga informativna gradiva, ki so pripravljena
posebej za starse;

- starSe sedanjih tabornikov povprasajo o njihovem mnenju glede delovanja
organizacije in tako pridobijo pomembne informacije, ki bodo pomagale razumeti
potrebe tudi drugih starsev;

- taborniki namensko zbirajo sredstva za delovanje organizacije pri starSih
podjetnikih;

« na spletnih straneh ZTS naredijo posebno rubriko za starSe, kjer odgovorijo na
njihova najbolj pogosta vprasanja in razCistijo nejasnosti, ki se pojavljajo v
podobi;

. zainteresiranim starSem posljejo brezplacen izvod taborniske revije.

Ostale ciljne skupine

Dosedanja analiza je temeljila na raziskavi celothne populacije (Omnibus
gospodinjstev) in na raziskavi ciljne javnosti starSev (vprasalnik za starSe). Za
organizacijo so seveda poleg starSev pomembne Se Stevilne druge ciljne javnosti.
Zveza tabornikov Slovenije mora opredeliti, katere so te javnosti, raziskati svojo
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podobo pri njih in narediti nacrt komunikacij za vsako od teh javnosti. Vsekakor so
poleg komunikacij s starsi otrok pomembne tudi komunikacije s €lani, z nekdanjimi
Clani, s podijetji kot potencialnimi sponzorji, s Solami in njihovimi predstavniki, z
drzavnimi organi in Se s Stevilnimi drugimi javnostmi.

Problem identitete

Organizacija nima dovolj dobro opredeljene identitete, kar se kaze tudi pri zaznavah v
javnostih pri ocenjevanju njene podobe. Kako do primerne identitete Zveze
tabornikov Slovenije? Opredeliti bo morala svojo vizijo in dolgorocne cilje. Izdelati bo
morala enotno celostno podobo, saj je danasnja neurejena. Ugotoviti bo morala, kaj
pocnejo konkurencne organizacije in kaksne so njene prednosti, priloznosti, slabosti in
nevarnosti, saj so to lahko izhodis¢a za komunikacije v prihodnije.

Sklep o podobi ZTS

TaborniSka organizacija ima idealno izhodiS¢e za oblikovanje primerne podobe v
javnostih, saj je do sedaj zelo pozitivnho ocenjena, vendar premalo poznana. Z nacrtno
gradnjo podobe bo dosegla boljSe priznanje javnosti za svoje delo.
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9. Sklep

Pomen nacrtnega upravljanja podobe nepridobitne organizacije je danes velik, saj se
na podlagi vrednotenja podobe pri ciljnih javnostih ustvarja tudi ugled, ki je
pomemben za delo vsake organizacije.

V diplomskem delu ugotavljam, da mora imeti organizacija najprej urejeno svojo
identiteto, saj podoba v javnostih nastaja z zaznavanjem njene identitete. Znacilnosti
identitete morajo biti med seboj usklajene in upravljane tako, da zbujajo pozitivne in
prave asociacije na dejavnost organizacije ter da ustvarjajo in izboljSujejo podobo in
njen ugled (Dowling, 1995, str. 8).

Podoba je nestalna in je spreminjajoC se psiholoski fenomen, saj temelji na
posameznikovem zaznavanju organizacije v razlicnih okoliS¢inah, na njegovih
predsodkih, stereotipih, stalis¢ih in podobnih psiholoskih dejavnikih. Je pojem, ki
obsega vse, kar se o neki organizaciji misli in obcuti. Je sistem slik, oblikovan skozi
vedenje subjekta in je oblikovan iz obcutkov, misljenj, zelja, idealov in asociacij.
Graditev podobe je dolgotrajen in zapleten proces. Odnosi z javnostmi so lahko pri
graditvi primerne podobe lahko v veliko pomoc¢, saj s komuniciranjem elementov
identitete izboljSujemo razumevanje in poznavanje organizacije pri ciljni javnosti.
Poznavanje in razumevanje pa je klju¢no za vrednotenje dela organizacije.

Na Studijskem primeru Zveze tabornikov Slovenije sem potrdil pomembne povezave
med poznavanjem in vrednotenjem dela.

Analiza podobe taborniSke organizacije se je zacela s pogovorom v fokusni skupini, ki
je nakazala problematiko podobe te organizacije. Trditve, ki so bile rezultat pogovora,
sem nato preverili s tremi raziskavami. Omnibus gospodinjstev je dal vpogled v
mnenje celotne slovenske javnosti o podobi taborniske organizacije. Nadalje sem sam
izvedel anketiranje starSev, torej ciljne skupine, katera odloCa o tem ali bodo otroci
pristopili v organizacijo ali ne in je zato zelo pomembna. Anketiral sem tudi
predstavnike vodstva Zveze tabornikov Slovenije, kjer sem preverjal pripravljenost na
spremembe in na dolgoroCnejSe projekte s podrocja upravljanja podobe. Izkazalo se
je, da je za taborniSko organizacijo sliSalo kar 92,7% slovenske populacije, da jo
povezujejo s pozitivnimi tradicionalnimi vrednotami in da starSi menijo, da je
organizacija koristna. Hkrati se je pokazalo tudi, da delo organizacije ni dovolj
poznano. Iz raziskave je razvidno, da se tega zaveda tudi vodstvo, ki je pripravljeno
na spremembe.
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PRILOGE



PRILOGA 1

Vprasalnik za vodje v organizaciji

MOJE MNENJE O STANJU V ZVEZI TABORNIKOV SLOVENIJE

A) POMOJEM MNENJU Bl LAHKO VI1Z1JO ZVEZE TABORNIKOV SLOVENIJE OPREDELILI TAKOLE:

B) POSLANSTVO TABORNISKE ORGANIZACIJE JE:

C) DOLGOROCNI CILJI TABORNISKE ORGANIZACIJE SO NASLEDNJI:

D) V NADALJEVANJU JE NASTETIH NEKAJ TRDITEV, SKATERIMI SE LAHKO STRINJASALI PA TUDI
NE. PROSIMO TE ZA TVOJE MNENJE O NASLEDNJIH TRDITVAH:

- program ZTS je popolnoma se popol noma sedelno ne vem, sene
jasen vsem nadm ¢lanom strinjam strinjam nimammnenja  strinjam

- v rodovih dedijo se popolnoma sedeno ne vem, sene
programu zveze strinjam strinjam nimam mnenja strinjam

- naSprogram je zastard in ni se popol noma sedelno ne vem sene
prilagojen hotenjem mladih strinjam strinjam nimammnenja  strinjam

- naS glavni amoter je dobro se popol noma sedelno ne vem sene
duziti Sir§ druzbeni skupnosti  strinjam strinjam nimammnenja  strinjam

- bistveno je, dasenad ¢lani se popolnoma sedeno nevem sene
zabavajo, ko so v druzbi strinjam strinjam nimammnenja  strinjam
tabornikov

- natan¢no vem, kaj nad ¢lani se popol noma sedeno nevem sene

pri¢akujejo od organizacije strinjam strinjam nimammnenja  strinjam



- katoliski skavti so organizacija, se popolnoma sedelno ne vem sene
ki uspeva samo zaradi mocne  strinjam strinjam nimammnenja  strinjam
povezave s cerkvijo
- ZTSjemodernaorganizacija  se popolnoma sedelno ne vem sene
strinjam strinjam nimam mnenja strinjam
- Cebi imeli ves sredstev, bi imeli se popolnoma sedeno nevem sene
bolj& program in ves ¢lanov strinjam strinjam nimammnenja  strinjam
-V prihodnjih letih moramo se popol noma sedelno ne vem sene
prenoviti nas program strinjam strinjam nimammnenja  strinjam
- Klju¢ uspeha ZTS je v vedji se popol noma sedelno ne vem sene
tekmovalnosti med rodovi strinjam strinjam nimammnenja  strinjam
- Popolnomami jejasno, kaj bi  se popolnoma sedelno ne vem sene
bilo potrebno v organi zaciji strinjam strinjam nimammnenja  strinjam
storiti
-V naS organizaciji ni potrebno  se popolnoma sedelno ne vem sene
ni¢ bistvenega spremeniti, strinjam strinjam nimammnenja  strinjam
glede narazmerev
druzbi nam gre zelo dobro
- Nage ¢laneje potrebno se popol noma sedelno ne vem sene
povprasati, kaj pricakujeio strinjam strinjam nimammnenja  strinjam
od taborniSke organizacije
S pomocjo enotne ankete

F) PODOBA ZVEZE TABORNIKOV SLOVENIJE JE SLABSA KOT Bl MORALA BITI, ZATO MORAMO V
PRIHODNJE VELIKO VEC TRUDA POSVETITI TEJ TEMI IN AKTIVNOSTIM ZA 1ZBOLJSANJE NASE

IDENTITETE. S TRDITVIJO SE:

popolnoma
strinjam

delno
strinjam

MOJE MNENJE O TEM JE NASLEDNJE:

nevem

nimam mnenja

ne

strinjam

H) CE Bl BILA PODOBA TABORNISKE ORGANIZACIJE IN POZNAVANJE TABORNISTVA BOLJSE, KJE
PERSPEK TIVNO VIDISNAJVEC MOZNOSTI ZA DODATNA SREDSTVA (RANGIRAJOD 1 DO 4):

Ministrstvain drugi drZzavni organi

Povecanje ¢lanarine

Sponzorska sredstva velikih podjetij kot na primer Mercatorja, Telekomaipd.
Sredstva, ki jih donirgjo nadi biva ¢lani in prijatdlji organizacije

roODNPE

Hvala za sodelovanje!

Murska Sobota, 15.12. 2001



PRILOGA 2

Sociodemografske znacilnosti vzorca Omnibus gospodinjstev

Raziskava je potekala kot del Omnibusa gospodinjstev, ki ga izvaja Gral — iteo.
Omnibus gospodinjstev je bil izveden med 21. 6. 2001 in 16. 7. 2001 na vzorcu
1.160 gospodinjstev. V vzorec so proporcionalno zajeta gospodinjstva iz vseh regij
Slovenije. V nadaljevanju so predstavljene sociodemografske znacilnosti vzorca
Omnibus gospodinjstev. Zaradi primerjave so dodani Se dejanski podatki, ki veljajo
za Slovenijo.

% v populaciji* % v vzorcu
SPOL Moski 48,8 48,5
Zenske 51,2 51,5
STAROST 15-20let 10,8 10,5
21 —-30let 18,5 20,6
31-40let 19,5 19,2
41 - 50 let 19,8 18,6
51 -60 let 14,2 14,1
61 —75let 17,1 16,9
VELIKOST Manj kot 2.000 prebivalcev (nekmecko) 27,1 32,0
Manj kot 2.000 prebivalcev (kmecko) 25,3 20,9
JAEELIA 0Od 2.000-10.000 prebivalcev 16,1 15,9
Vec kot 10.000 prebivalcev 13,6 13,6
Maribor 5,0 4,6
Ljubljana 13,1 13,0
REGIJE Pomurska 6,3 6,7
Podravska 16,1 15,6
Koroska 3,7 3,5
Savinjska 12,9 13,8
Zasavska 2,3 2,3
Spodnjeposavska 3,5 3,0
Dolenjska 5,4 5,2
Osrednja Slovenija 26,1 25,0
Gorenjska 9,9 10,0
Notranjsko — Kraska 2,5 2,7
Goriska 6,1 6,6
Obalno — Kraska 5,2 5,6

* Statisticni letopis Republike Slovenije 2000

Vir: Omnibus gospodinjstev, 2001, str. 2



PRILOGA 3

Znacilnosti vzorca starsev

Anketiranje je potekalo na podlagi anketnih vprasSalnikov in sicer julija in avgusta
2001. Ciljna skupina vzorca so starsi stari od 25 do 45 let, ki sami nikdar niso bili
taborniki in so vsaj ze slisali za Zvezo tabornikov Slovenije.

§ N %
Stevilo razdeljenih vprasalnikov 600 100,0
Stevilo vrnjenih vprasalnikov 362 60,3
SFeon vprasgln]l_(o.v, N 162 27.0
ki so ustrezali ciljni skupini
Anketirani po spolu N %
Moski
(povprecna starost = 35,9 let) 69 42,6
Zenske

v 93 57,4
(povprecna starost = 37,6 let)
Skupaj 162 100,0
Anketirani po regijah N %
Stajerska 40 24,7
Dolenjska 15 9,3
Gorenjska 20 12,3
Notranjska 21 13,0
Primorska 17 10,5
Osrednja Slovenija 49 30,2
Skupaj 162 100,0




PRILOGA 4

Vprasalnik za starse

Spostovani, prosimo Vas, da odgovorite na nekaj preprostih vprasSanj. Anketa je
popolnoma anonimnain vam bo vzela le nekaj minut €asa.

1. KAKO DOBRO POZNATE SLOVENSKE »TABORNIKE«? (prosimo, obkrozite)

A) nikoli slisal B) nekoliko poznam C) kar dobro poznam D) zelo dobro poznam
2. ALI STE KDAJ BILI CLAN TABORNISKE ORGANIZACIJE? DA NE
3. ALI IMATE OTROKE? DA NE
CE IMATE OTROKE, ALI Bl JIM SVETOVALI VPIS K TABORNIKOM? DA NE
4. KAKSNO JE VASE SPLOSNO MNENJE O TABORNISKI ORGANIZACIJI? -
1 2 4 5
5. NA KAJ NAJPREJ POMISLITE OB BESEDI »TABORNISTVO?«
6. TABORNISTVO KOT GIBANJE | Sploh se Se ne Negotov | Strinjam | Zelo se
(oznagcite s krizcem): ne strinjam sem se strinjam
strinjam

Pomaga mladim razviti osebne
sposobnosti

Pomaga, da mladi ne segajo po
alkoholu, cigaretah in drogah

Se premalo odziva na potrebe
druzbe

Omogoc¢a koristno prezivljanje
prostega ¢asa otrokom

Ne skrbi za zaS¢€ito narave in
okolja

U€i strpnosti do ljudi

Vzgaja mlade v odgovorne ljudi

Je enako kot skavtstvo

Ohranja zdravje otrok

Je povezano s prijateljstvom

Je predvsem Sportno gibanje

Biti tabornik je moderno

8. SPOL M z

9. STAROST let

10. MESTO, KJER ZIVITE oz. VECJE MESTO V BLIZINI

Hvala za sodelovanje! Izpolnjeno anketo prosimo oddajte v najbliZji postni
nabiralnik. PoStnina je Ze plaéana.




PRILOGA 5

T-preizkus skupin 1

Skupina 1: Zenske

Skupina 2: moski

Ho: povprecna ocena moskih = povprecna ocena Zensk

Hi: povprecna ocena moskih > povprecna ocena Zensk

T- preizkus skupin':

Group Statistics
Ocena moski N Mean Std. Std. Error
Deviation Mean
Ocena 1 93 4,04 74 7,63E-02
Zenske
0 69 417 ,69 8,25E-02
Independent Samples Test
Levene's t-test for
Test for Equality
Equality of of Means
Variances
F Sig. t df Sig. Mean | Std. Error 95%
(2-tailed) | Difference| Difference | Confidence
Interval of the
Difference
Lower Upper
OCENE |Equal variances | ,045 ,832 | -1,153 | 160 | ,251 -13 11 -,36 9,34E-02
assumed
Equal variances -1,165 |151,95| ,246 -13 11 -,35 9,11E-02
not assumed 8

Rezultat t-preizkusa skupin kaze, da razlika ni statisticno znacilna. Na podlagi t-

preizkusa skupin torej ne moremo zavreci nicelne hipoteze in tako tudi ne moremo

potrditi hipoteze H;. Na podlagi vzorénih podatkov torej ne moremo trditi, da spol

ocenjevalca vpliva na oceno organizacije.

! Izpis je rezultat T-preizkusa skupin z raéunalnidkim programom SPSS.




PRILOGA 6

T-preizkus skupin 2

Skupina 1: tisti, ki organizacijo »nekoliko poznajo«

Skupina 2: tisti, ki organizacijo »kar dobro poznajo«

Ho: povprecna ocena tistih, ki organizacijo »kar dobro poznajo« = povprecna ocena

tistih, ki organizacijo »nekoliko poznajo«

Hi: povprecna ocena tistih, ki organizacijo »kar dobro poznajo« > povprecna ocena

tistih, ki organizacijo »nekoliko poznajo«

T- preizkus skupin?:

Group Statistics
Kar dobro N Mean Std. Std. Error
poznajo Deviation Mean
Nekoliko 1,00 84 4,0595 7173 7,826E-02
poznajo
,00 26 4,4231 ,5778 ,1133
Independent Samples Test
Levene's t-test for
Test for Equality
Equality of of Means
Variances
F Sig. t df Sig. Mean | Std. Error 95%
(2-tailed)| Difference | Difference | Confidence
Interval of the
Difference
Lower Upper
OCENE| Equal ,031 ,861 | -2,356 | 108 | ,020 -,3636 ,1543 -,6694 -5,7715E-
variances 02
assumed
Equal -2,640 |51,040| ,011 -,3636 1377 -,6400 -8,7087E-
variances not 02

assumed

Rezultat t-preizkusa skupin kaze, da je razlika statisticno znacilna pri stopniji

znacilnosti a=0.01. Na podlagi t-preizkusa skupin torej zavrnemo nicelno hipotezo in

potrdimo hipotezo H;. Na podlagi vzorcénih podatkov torej lahko trdimo, da

poznavanje organizacije s strani ocenjevalca vpliva na vrednotenje organizacije.

2 Izpis je rezultat T-preizkusa skupin z ra¢unalnigkim programom SPSS.



