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Predgovor k Slovenski izdaji

Odnosi z javnostmi so mlada znanstvena disciplina. Zato
so ucbeniki in druga temeljna besedila, ki opisujejo in ra-
zlagajo, za kaj pri tej praksi in podrocju raziskovanja zares
gre, pomembni. Kon¢no imamo tako delo tudi v slovenskem
jeziku, za kar sta ob avtorici najbolj zasluzna Nada Seraj-
nik Sraka in Pedja ASanin Gole. Prevedla sta ucbenik, ki je
v originalu izSel leta 2015 v Zagrebu, poskrbela za skrben
jezikovni in strokovni pregled ter na ta nacin utrdila delo,
ki pri nas na podrocju razvoja strokovnega jezika odnosov
z javnostmi tece Ze trideset let, tj. vse od ustanovitve Slo-
venskega drustva za odnose z javnostmi. V pricujoCi izdaji
sta podatkovno posodobila in lokalizirala osnovno besedilo
- predstavljeni praktiki in njihovi primeri so iz Slovenije.

Laiki si odnose z javnostmi Se vedno predstavljajo kot ureja-
nje medijskih objav in podob. Knjiga, ki je pred nami, pa pri-
poveduje drugacno in bistveno SirSo zgodbo, zaradi katere
bo marsikomu postalo jasno, zakaj odnosi z javnostmi kot
stroka nezadrzno rastejo in se Sirijo po svetu Ze vec kot sto
let. V odnosih z javnostmi je vedno vec ljudi in vedno vec de-
narja navedno ve¢jem delu planeta. To je zato, ker je osnovni
namen odnosov z javnostmi upravljanje odnosov med orga-
nizacijami in njihovimi délezniki - ljudmi, skupinami in orga-
nizacijami, od katerih je odvisen njihov uspeh. Ti so znotraj
organizacij (ki same niso ni¢ drugega kot zbiri odnosov med
ljudmi, med zaposlenimi) in okoli njih (aktivisticne skupine,
dobavitelji, lokalne skupnosti, odlocevalci, novinariji, stro-
kovnjaki, porabniki, vplivneZi in drugi). Ne glede na ob&asne
vzvratne korake se sodobne druzbe demokratizirajo, vedno
vec ljudi ima vedno vec¢ glasu in organizacije morajo stopati
z njimi v dialoge in multiloge. Pri tem pa jim pomagajo pro-
fesionalno vodeni odnosi javnostmi.

Pravi odnosi z javnostmi so Se najmanj Sirjenje vsecnih
zgodb, v prvi vrsti so gledanje, okusanje, poslusanje in ti-
panje, celo vohanje - pridobivanje podatkov o druzbi, gos-
podarstvu, politiki in tehnologiji, spremembah in trendih, ki

bodo (lahko) vplivali na prihodnje izide nasega dela. Vsi smo
odvisni od drugih in vse, kar uspemo narediti, uspemo tudi
ali celo predvsem zaradi drugih. Spoznavanje in umevanje
te vzajemne odvisnosti je v srediS¢u upravljanja odnosov z
javnostmi kot nacrtovanega ali gibkega (agilnega) delovanja
v korist akterja (organizacije ali posameznika, gibanja ali
institucije] in njegovega okolja oziroma druzbe kot celote.
Pri ¢emer se raziskovanje (gledanje, okusanje, poslusanje,
tipanje in vohanje) razteza od samega zacetka (formativne-
gal, preko izvajanja (procesnegal vse do zakljuénega (suma-
tivnega) razumevanja zelenih in stranskih ucinkov vsega,
kar storimo ali Cesa ne. Treba je vedeti, kaj se sme, kaj se
mora, pa tudi Cesa ne bi bilo treba ali se ne bi smeli storiti.
In tudi, kako se kdaj opravi¢imo in kako popravimo napako,
Ce jo Se lahko, ali kako drugace saniramo skodo, ¢e smo jo
povzrocCili. Predvsem pa si moramo prizadevati za dobro,
dodajati vrednost sebi in svetu okoli nas.

Zato da bi lahko profesionalno vodili in upravljali odnose z
javnostmi, jih moramo Studirati in prakticirati. Kolicina lite-
rature na podrocju odnosov z javnostmi eksponentno raste
in zato so potrebni ucbeniki kot uvodi v spoznavanje discipli-
ne, v kateri pa je danes mogoce biti pri vrhu samo s hkrat-
nim delom v praksi in vzporednim vsezivljenjskim ucenjem.
Nihce se ne bi prostovoljno dal v roke kirurgu, ki ni Studiral
medicine, ki ne vadi svojega dela iz dneva v dan in ki se ne
izobraZuje ter spremlja razvoja tehnike in tehnologije na po-
droju svojega dela. Znanje in vaja delata mojstra. Ce tega
ne bi privoscili sebi kot posameznikom, zakaj bi to skupinsko
dovolili kot ¢lani ali délezniki organizacij - od menedZmenta,
tudi menedZmenta odnosov z javnostmi, moramo pric¢ako-
vati in zahtevati najvisje standarde znanja, vescine in etike,
tako kot to pricakujemo od svojih zdravnikov.

Ucbenik, ki je pred vami, je lahko koristen pripomocek.

Dejan Vercic
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