22

NAROBE JE, CE SE POSLOVNE
SKRIVNOSTI SKRIVAJO PRED
PIAROVCI

Informacija je najmoc¢nejsi adut v rokah komunikatorjev, pri ¢emer se moc¢ podjetja meri
tudi z vati zaupanja med vodstvom in piarovcem. | Tonja Blatnik

olj ko podjetje raste, bolj se razli¢ne javnosti zanimajo zanj,
B nujnej$i postaja v njem kader, specializiran za odnose z jav-

nostmi. A ne samo zaradi lepsega. »Za podjetje je dobro, e
imajo piarovci utrjen polozaj. Ce pa je redosled tak, da se piarovca
obvesti o odloditvi, nato pa dobi nalogo, da odlotitev skomunicira,
potem ni strokovnjak, ki sodeluje pri projektu, ampak samo izva-
jalec,« meni predsednik Slovenskega dru$tva za odnose z javnostmi
Aleksander Salki¢ in vodja sluzbe za odnose z javnostmi na Petrolu.
Poleg njega sestavljata upravo drustva Se Vesna Petkovsek, vodja
internega komuniciranja na Gorenju, in mag. Natalija Postruznik,
direkeorica sluzbe za odnose z javnostmi pri Zavarovalnici Maribor.
Vas zanima, v katero smer Zeli energi¢na trojica zapeljati drustvo, kako
ubranijo piar pred negativnimi komentarji in predvsem kako $iroko
dojemajo odgovornost svoje stroke?

Kako nagovarjate svoje nadrejene? Ali predsednika uprave vikate
ali tikate?

Postruznik: Tikamo.

Salki¢: Osebno sem v vmesnem obdobju (nedavna menjava vodstva
na Petrolu, ko je Marka Kryzanowskega nasledil Aleksander Svetelsek,
op. p.), vendar se naceloma vikamo.

Petkovsek: Nimamo posebnega pravila o vikanju oziroma tikanju z
nadrejenimi. Gre za osebni dogovor in odnos med dvema posamezni-
koma. S predsednikom uprave se vikava.

Kako pomembno za suvereno opravljanje vasega dela je, da ste
si blizu z vodstvom? Naj povzamem misel Totha Gergelyja, ki je
lani izdal knjigo Resni¢no odgovorno podjetje: Oseba, ki je odgo-
vorna za komunikacije, mora prakti¢no sedeti na stolu glavnega
managerja oziroma tik ob njem. Poleg tega, kje so prave meje med
osebnim in poslovnim zaupanjem?
Petkovsek: Osnova, da lahko odnosi z javnostmi sploh opravijo svojo
funkcijo, je osebni odnos med piarovcem in vodstvom, ki mora teme-
ljiti na zaupanju in odprtosti. Brez tega piarovec ne more dati podjetju
oziroma vodstvu maksimalno kakovostne podpore.
Salki¢: Med vodstvom in piarovcem mora obstajati tolik$no zaupanje,
da se lahko pogovarjata tudi o stvareh, ki so poslovna skrivnost oziro-
ma zahtevajo dolo¢eno stopnjo zaupnosti. Samo tako se lahko dolo¢i
pravilna pot komuniciranja. Piarovci vsekakor vemo, kaj je treba oko-
lju sporo¢iti in tudi v kaksni obliki, potrebujemo pa dovolj informacij.
Naj se ob tem navezem $e na vase prvo vprasanje: verjamem, da je
lahko zaupanje veliko tako v podjetjih, kjer se tikajo, kot tudi v tistih,
kjer se ne. Zagotovo pa je tam, kjer se tikajo, v dolo¢enih trenutkih
laze. Brez tega, da predsednik uprave piarovcu kar 110-odstotno
zaupa, ne gre.

Natalija, vi ste edini odgovorili, da se s predsednikom uprave, v
vaSem primeru je to Drago Cotar, tikate.

Postruznik: Vsak Sef je preprican o svojem prav; mora pa ob tem
prestati tudi kaksen »ognjeni krst«. Pogosto Sele na lastnih napakah
ugotovi, da je svetovalcem pametno prisluhniti. Se pa zaupanje
ustvarja. Tezko je pri¢akovati, da bo piarovec uzival visoko zaupanje,
takoj ko pride v podjetje. V krizi se ga lahko pridobi hitro, sicer pa
se odnos zaupanja ustvarja leto, dve ali vec.

Ali odnos zaupanja vpliva na redosled komunikacije sprememb?
Vas vodstvo vkljucuje v odlocanje ali vam o svojih nadrtih spo-
roca pozneje?

Salki¢: V dobrih podjetjih, kjer vodstvo razume, kaj pomeni
komunikacija, piarovci sodelujejo pri poslovnih odloditvah in tudi
pri strateskem odlo¢anju. Nikakor ni redosled tak, da se piarovca
obvesti o odlo¢itvi, nato pa dobi nalogo, da odloc¢itev skomunicira z
razli¢nimi javnostmi. Ze v vmesnem obdobju, ko se ideja ali projekt
$e razvijata, lahko z znanjem in izkunjami usmeri pot dogajanja. Ce
je tako mocan, da ima dober polozaj Ze v tej fazi, bo tudi komuni-
kacija bolj$a. V nasprotnem primeru pa piarovec ni strokovnjak, ki
sodeluje pri projektu, ampak samo izvajalec.

Iz vasih odgovorov sklepam, da ste v ozjem timu odlo¢anja. Drzi?
Salki¢: Smo. Seveda nastopamo v vlogi svetovalcev, saj odlocajo tisti,
ki so za to postavljeni.

Kriza dodobra mesa karte, marsikatere razmere na trgu se vzpo-
stavljajo na novo. Vidite v nemirnih ¢asih priloZnost za svojo
stroko, predvsem v utrjevanju odnosov z javnostmi kot strate-
$kega partnerja vodstva?

Salki¢: Piarovci poznamo zgodbo krize in vemo, kako v njej delova-
ti, vemo, kako je treba komunicirati z javnostmi in kako s kupci. V
Sloveniji imamo kar nekaj podjetij, ki so z notranjo javnostjo odli¢no
komuniciralaobkrizi, sevedaso patudi tak$na, ki tegaznanjanisoimela.
Postruznik: Ali pa za to niso imela moznosti. V krizah obicajno
pride v podjetje tudi nastavljeno vodstvo ali nekdo, ki naj bi podjetje
saniral in ki ima svojo predstavo tudi o komunikaciji tega. Tedaj pia-
rovec preprosto nima niti moznosti, da bi deloval v oZjem strateskem
timu. Zagotovo pa je kriza priloznost, pri ¢emer je dobro upostevati,
da ima vsakdo svoje videnje, da ima vsako podjetje svoj DNK, svojo
strukturo delovanja.

Petkovsek: V krizi je potrbnega ve¢ komuniciranja in ga tudi je vec.
V tem je kriza zagotovo dobra priloznost, da se piar in vodstvo Se
bolj poveZeta in Se tesneje sodelujeta. Podobno velja za druge funk-
cije v podjetju.
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Uprava Slovenskega drustva za odnose z javnostmi z desne proti levi: Aleksander Salki¢, mag. Natalija Postruznik in Vesna Petkovsek: Piarovec se mora zavedati

svoje vloge, ki ne sme biti omejena na sluzenje vodstvu ali kapitalu.

Je stroka odnosov z javnostmi v Sloveniji ze uveljavljena? Kateri
njeni dometi ostajajo neizkoris¢eni?

Postruznik: Kolikor piarovcev vprasate, toliko razli¢nih odgovorov
boste dobili. Kot biv$a predsednica in kot ¢lanica uprave Slovenskega
drustva za odnose z javnostmi pa mislim, da je stroka pri nas naredila
izjemne korake. Trdim, da smo lahko Slovenci ponosni na to, kar
znamo. Zagotovo pa obstajajo Se dodatne potrebe po izobrazevanju.
In ravno letos je Fakulteta za druzbene vede prvi¢ razpisala tudi podi-
plomski $tudij 3. stopnje te smeri.

Salki¢: Slovenska stroka za odnose z javnostmi je na visoki ravni,
priznati pa je treba, da so se v nasi stroki v zadnjih nekaj letih, ko
je bilo denarja na trgu dovolj in so vsi menili, da potrebujejo »nekaj
piarovstvac, ustanavljale Stevilne agencije, katerih ozadja ne poznamo
in v katerih se pojavljajo tudi anomalije. A mednarodne nagrade, ki
jih prejemajo domaci piarovci, so dokaz, da smo na dobri poti.

Slovensko drustvo za odnose z javnostmi je bilo ustanovljeno
leta 1990. Kaksne premike v Stevilnosti vase stroke zaznavate?
Postruznik: Na Fakulteti za druzbene vede so ugotovili, da se ukvarja
postedno ali neposredno z odnosi z javnostmi v Sloveniji 12.000
ljudi. Pred petimi leti, ko je bila imenovana nasa uprava, je bilo v
drustvo v¢lanjenih manj kot sto ljudi. Danes nas je 450. To izhaja iz
dveh dejstev. Prvi¢, da je drustvo aktivno, da podpira ¢lane s finan¢no
podporo pri $tudiju, pri izdajanju knjig, pri izobraZevanju, organizi-
ramo tudi priblizno 30 dogodkov letno. Drugi¢, gre za odsev trenda,
ki ga je omenil ze Aleksander Salki¢, in sicer, da vedno ve¢ podjetij
ugotavlja, da potrebujejo piarovca.

Salki¢: V podjetjih je vse ve¢ kadrov, ki so specializirani za komunici-
ranje. To ni podrogje, ki bi ga lahko pokrival socasno s katerim dru-

gim, dela je za osem ur ve¢ kot dovolj. To opazamo tudi pri Gazelah,
najhitreje rastocih podjetjih v Sloveniji, ki so kmalu, ko so dosegla
dolo¢eno stopnjo pozornosti medijev, poslovne in banéne javnosti,
ugotovila, da ta kader enostavno rabijo.

Opazam paradoks: po eni strani govorite o specializaciji odnosov
z javnostmi, po drugi strani pa ni novost, da se meje med razvo-
jem zaposlenih, oglasevanjem in piarom vse bolj brisejo.
Petkovsek: Odnosi z notranjimi in zunanjimi javnostmi se zagotovo
vse bolj prepletajo, celo brisejo, kot pravite. Zaposleni ne dobivajo
informacij o podjetju samo znotraj podjetja, ampak so tukaj $e
mediji, svetovni splet ... Po drugi strani zaposleni prenasajo infor-
macije tudi v svoje okolje, med sorodnike, prijatelje, znance; skratka
notranja javnost je obenem zunanja. Prepletajo se tudi razli¢ne
sluzbe, dejavnosti znotraj podjetja. Vloga odnosov z javnostmi pa
je ravno v povezovanju. Je most med razli¢nimi sluzbami v podjetju
in tudi most med podjetjem, vodstvom, zaposlenimi in zunanjimi
javnostmi.

Postruznik: Ne pricakujem, da se bodo meje med strokami dejansko
podrle ali da bi ena prevladala. Podjetje, ki bo tako razmigljalo, bo
propadlo. Eno je povezovanje, drugo pa je znanje. In zadnje bo vse
bolj specifi¢no; nekdo s prodaje, HRM ali marketinga ne bo mogel
prevzeti vloge piarovca in nasprotno.

Salki¢: Vodstvo, ki razume komuniciranje kot funkcijo podjetja,
razume tudi, da oddelki med seboj sodelujejo. Kjer pa dovolijo, da so
sluzbe nekaksni vreicki, kjer vodje oddelkov zaradi osebnih nesoglasij
ne povezujejo strok, tam zgodba enostavno ne pije vode. Stopiti je
treba skupaj — in kriza to pospesuje.
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Kateri so cilji drustva za odnose za javnostmi?

Salki¢: Dvigniti raven stroke in $tevilo ¢lanov z dogodki, izobrazevanji,
s strokovno revijo Piar na kvadrat, sodelovanjem s fakultetami, izdaja-
njem strokovne literature. Zelimo, da bo nasa stroka prepoznavna kot
kompetentna, da smo priznani kot pomemben ¢len odlo¢anja.
Postruznik: Drustvo si je ves Cas prizadevalo postaviti visoke eti¢ne
norme, ki bi veljale za vsakega, ki se ukvarja z odnosi z javnostmi.

Eticen ¢lovek deluje odgovorno. Komu je odgovoren piarovec?
Svojemu delodajalcu?
Postruznik: Njegova odgovornost je $irsa, saj ima piarovec dejansko
shizofreno vlogo v podjetju. Razumeti in uravnoteziti mora prica-
kovanja in Zelje svojega delodajalca, zaposlenih, kupcev, lokalne jav-
nosti, medijev. Ne gre pozabiti tudi na pri¢akovanja lastnikov, ki so
pogosto vezana samo na dobi¢ek. Piarovec mora velikokrat prevzeti v
podjetju negativno vlogo, vlogo nekoga, ki opozarja na nepravilnosti.
Ddr. Matjaz Mulej predava, da smo presli v peto fazo delovanja
globalnega sveta: osnovne potrebe so pokrite, nadgradnja je bila nare-
jena, luksuz prav tako, pravzaprav vse deluje, peta faza pa nam nalaga
odgovornost, ki nam bo edina omogo¢ila obstoj. In ni edini, ki opozarja
na to. Junija sem prisluhnila kanadskemu okoljevarstveniku, po osnovni
izobrazbi je fizik, Davidu Suzukiju, nosilcu 22 dastnih doktoratov.
Drzal je kozarec vode, ki je bil napolnjen do polovice. »To smo mi,« je
dejal in polozil prst na polno polovico. Nato pa je pokazal na prazno
polovico in rekel: »Na razpolago imamo $e polovico sveta. Pozablja
pa se, da bo prva polovica kmalu napolnila drugo. In takrat se bomo
spraSevali, kaj smo poceli do tedaj.« Osebno sem prepricana, da je vloga
piarovca, da na taka dognanja opozarja.
Salki¢: V konjunkturi so $tevilna podjetja delovala kratkoro¢no, ko so
zapisala, da se njihova strategija glasi: Ustvarjati ¢im ve¢ji dobicek oziro-
ma ¢im vedjo vrednost za delnicarje. To ni prava formulacija. Pravilna je:
Podjetje bo delovalo v korist okolja, kar vkljucuje vse: delnicarje, potro-
$nike in tudi tiste, ki se samo sprehodijo mimo podjetja ali se kopajo v
rekah, ki jih podjetje posredno uporablja. Zaposleni ustvarjajo dobicek,
dobicek za okolje in dobicek za druzbo.
Petkovsek: Drustvo je zacelo na tematiko odgovornosti opozarjati Ze
pred krizo. Piarovec se mora zavedati svoje vlogc, ki ne sme biti omejena
na sluzenje vodstvu ali kapitalu.

Kljub temu ima vasa stroka obcasno tudi negativno konotacijo.
Postruznik: Ali v Sloveniji obstaja poklic, ki nima negativne konotacije?

Vesna Petkovsek: Mag. Natalija Aleksander Salki:
Osnova, da lahko odnosi  Postrugnik: Tezko je pri- 'Ustvarjati &im vedji
z javnostmi sploh opra-  Cakovati, da bo piarovec  dobicek,' ni prava for-
vijo svojo funkcijo, je uzival visoko zaupanje,  mulacija strategije podje-
osebni odnos med pia-  takoj ko pride v podje-  tja. Bolj je: Zaposleni naj
rovcem in vodstvom, ki tje. V krizi se ga lahko  ustvarjajo dobilek, dobi-
mora temeljiti na zaupa- pridobi hitro, sicer pa se  Cek za okolje in dobicek
nju in odpriosti. odnos zaupanja ustvarja  za druzbo.

lero, dve ali ve

Predvidevam, da vam hudomusni komentarji, kot je »Saj je lepa, naj
bo piarovkaq, niso tuji.

Postruznik: Negativna konotacija, ki se dejansko lepi na piar, je marsik-
daj plod miselnosti piarovcev samih. Ce bos sam o sebi tako mislil, ne
bodo drugi mislili o tebi ni¢ drugace.

Salki¢: Vodstvo je odgovorno za komuniciranje. Oni izbirajo kadre
in verjamem, da si vodilni poskusajo najti najbolje ljudi z najbolj$im
znanjem. Sito, ali bo prevladala stroka, znanje ali lepota, ni vprasljivo.
Lepota ni odlo¢ilna, ni pa z njo seveda ni¢ narobe.

Kako se spreminja piar in kaj ga spreminja? Katere nove, inovativne
prakse komuniciranja imajo najvedji domet?

Postruznik: Pomembno vlogo imajo novosti e-komuniciranja, torej
pojavi, kot sta Twitter in Facebook, po drugi strani pa je vedno ve¢
notranjega in osebnega komuniciranja. Vodstvo prevzema vlogo prvega
komunikatorja tako navznoter kot navzven. Cedalje manj se samo »spo-
rocac, ¢edalje pogosteje je, da ti druga stran tudi odgovori.

Ali v svojih podjetjih spremljate povratne informacije uporabnikov
in zaposlenih, ki jih objavljajo na zasebnih blogih, na Facebooku
in podobno?

Petkovsek: Spremljamo odzive na Gorenjevem Facebooku, Twitterju,
glavne trendovske portale, vnose prek nase spletne strani, nekatere foru-
me, moderiramo nekaj notranjih forumov na intranetu, nekateri med
njimi so anonimni. Skratka, spletnih socialnih mreZ se vse bolj aktivno
lotevamo, vendar je to podrodje izjemno $iroko in globoko, tako da ga
ne mores$ nikoli obvladovati, kar pa pravzaprav tudi ni namen.

Salki¢: Klasi¢ni mediji ostajajo »novinarski«, medtem ko je na spletu
veliko druzbenih medijev, in tega ne moremo enaditi, saj je v ozadju
druga¢na filozofija. Primer: v sluzbi zaposleni bere intranet podjetja, ko
pride domov, pa se sicer prav tako usede za ra¢unalnik, a z veliko razliko:
tokrat ne bere sporocil od podjetja, temve¢ prebira vsa druga.
Postruznik: V Zavarovalnici Maribor ima 20 odstotkov zaposlenih
svojo spletno stran ali blog, skratka nekak$no spletno identiteto, prek
katere aktivno komunicira, seveda tudi o podjetju. Dosegi takega komu-
niciranja so izredni.

Dejali ste, da objavam sledite in jih prebirate. Ste na podlagi tega v
podjetju dejansko kaj spremenili, izboljsali?

Salki¢:  Sledenja zaposlenih  ne gre
ti kot detektivsko sledenje. Namen tega ni, da svojega zaposle-

e-odtisov razume-
nega nepostedno nadzoruje$. Dodana vrednost je v tem, da ga
vklju¢i§ v zgodbo oziroma se v njegovo zgodbo prikljudi§ sam.
Postruznik: Ce odgovorim le na del, kjer sprasujete, ali tudi kaj ukre-
nemo. Moj odgovor je: da in ne. Na podlagi prebranega lahko namre¢
ugotovimo tudi, da nedesa enostavno ni dobro storiti. Informacije
objavimo na spletu, uporabnikom pa prepustimo, ali jih Zelijo ali ne.
Ni »posiljevanjac.

Zaupajte mi Se kak drobec osebne plati piara. Kaksno je vase osebno
vodilo pri delu? Kaj vas navdihuje?

Salki¢: Zame je najpomembneje, da mi v sluzbi nikoli ni dolg¢as. In
odnosi z javnostmi mi zagotavljajo, da sem nenehno v trendu, saj se
stroka spreminja iz dneva v dan. Verjamem, da mi je tak$na dinamika
zagotovljena $e precej let.

Postruznik: Pri vsem, karkoli poénem, me vodi stavek: naj srce vodi,
um pomaga, intuicija soodloca.

Petkovsek: Pri delu me vlec¢e misel, da lahko prispevam koscek k vedji
povezanosti in s tem boljSemu pocutju in delu sodelavcev. B
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