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Prieksvards

Viss norada uz to, ka lielo un mazo uznémumu augstaka ranga vaditaji ar-
vien nopietnak uztver sabiedrisko attiecibu nozimi. Sabiedrisko attiecibu pro-
fesionalu, kuri iepem amatus uzpémumu valdeés, skaits pieaug, katra FTSE
(Lielbritanijas akciju indekss) indeksa uznémuma tagad ir sabiedrisko attiecibu
departaments un centrala parvalde. Péc «Phillis Review» pétijuma publicésa-
nas 2004. gada ir ieguldits daudz lidzek]u ierédnu, kas darbojas ar komunika-
ciju saistitos amatos, apmaciba un izaugsmeé. Augstaka limena profesionalu
algas likmes palielinas un ir daudz darba tiem, kas ir sp&jigi érti un kompetenti
darboties augstakajos vadibas limenos.

Si gramata sniedz parskatu par stratégisko lomu, ko var spélét sabiedriskas
attiecibas.

Ta norada uz galvenajiem iemesliem, kapéc sabiedriskas attiecibas bitu ja-
uzskata par organizacijas stratégiska arsenala pamatfunkciju, ka ari parada, ka
tas pilda $o funkciju. Doktore Sandra Olivera paskaidro, ka sabiedriskas attie-

cibas var dot ieguldijjumu organizaciju fundamentalajas sistémas, un, lai pa-
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matotu savus argumentus, parada iespaidigu vadibas teoriju daudzumu, uz
kuram balstas vai attiecas sabiedriskas attiecibas.

Autore iet talak, lai paraditu sabiedrisko attiecibu centralo lomu parvalde,
reputacijas vadiba, darbinieku attiecibas, pardosana, marketinga un mediju
attiecibas. Tie ir visi organizacijas darbibas aspekti, kas rada netaustamu aktivu
bazi un sniedz arkartigi lielu ieguldijumu visparéja uzplaukuma un vértibas
pieauguma - to var parveérst skaidra nauda. Uz zinaganam balstita ekonomika
uznémuma netaustamo aktivu vértiba biezi vien ir lielaka neka materialo akti-
vu veértiba. Tapéc sabiedrisko attiecibu darbibas lauka ietilpst logiska So ne-
taustamo aktivu «uzaudzésana» un veicinasana.

Dr. Olivera tapat sniedz vértigu ieguldijumu, izskaidrojot, ka sabiedriskas
attiecibas var tikt izvértétas stratégiskaja limeni un ta étiskajas dimensijas.

Gramatas mérkis nav sniegt detalizétu izklastu par to, ka Sie ieguldijumi
tiek ieviesti praksé, to dara citas §is sérijas gramatas. Seit ieklautas situaciju
analizes ilustré, ka sabiedriskas attiecibas ir devusas ievérojamu ieguldijjumu
uznémumu stratégiskas nozimes jomu attistiba. Si gramata sniedz sabiedrisko
attiecibu «helikoptera skatu», tie$i $ada veida ta palidzés praktikiem veidot
savu darbu plasaka organizacijas konteksta un Jaus atskarst, kadu ieguldijjumu

sabiedriskas attiecibas var dot stratégiska limeni.

Anne Gregorija,

sérijas redaktore



levads

Si gramata sniedz zinamu prieksstatu, ka izplatijusas stratégiskas vadibas
teorijas un modeli, kas radusies, lai liktu pamatus sabiedrisko attiecibu straté-
gijai pédéjos e-komercijas un interneta izplatibas gados. Globala industrijas un
komercijas izplati$anas ne tikai atkal ir pievérsusi pastiprinatu uzmanibu sa-
biedrisko attiecibu vadibai, bet ari noskaidro tas kontekstu un statusu attieciba
uz citam korporativajam prioritatém jebkura noteikta laika.

Praktiska limeni vairums $tata specialistu zina, ka vini var izpildit taktiskas
prasibas, kas viniem tiek uzstaditas, pieméram, mediju attiecibas, tirdzniecibas
izstades un reklamas pasakumi, iek$éjo un aréjo publikaciju (ieskaitot video,
audio materialu un filmu produkcijas) izdo$ana, gada parskats un citas aktivi-
tates. Tomér daudzi cinas ar centralas valdes nodalam, kas pa vienai vai kopigi
uzdod jautajumus, kuri pienem uzpéméjdarbibas stratégijas kompetenci un
izvértésanu vél pirms attiecigas atbildes sniegSanas un korporativu sabiedrisko

attiecibu lémumu pienemsanas.

1]



Sabiedrisko attiecibu stratégija

Sobrid risinas diezgan spraigas diskusijas par stratégisko sabiedrisko attie-
cibu batibu un to nozimes palielinasanu, jo seviski attieciba uz uznémeéjdarbi-
bas jomu, ka ari par valdibas komunikaciju un propagandu, ko mediji biezi
vien sauc par «patiesibas izkroplosanu». Tas rada papildus spiedienu uz sa-
biedrisko attiecibu profesiju un specialistiem, kas darbojas $aja joma. Tomeér
visam profesionalajam disciplinam ir gan privata, gan publiska seja, un sabied-
riskas attiecibas — galvena korporativas stratégijas ass — nav iznémums. Tapat
ka vadibu ari stratégisko sabiedrisko attiecibu praksi pareizak batu saukt par
makslu, nevis zinatni. Tacu viens ir skaidrs, e-komercija un globalais timeklis
ne tikai ir izmainijusi gadsimta gaita uzkratas sabiedrisko attiecibu teorijas un
uz empirisko pieredzi balstitas prakses butibu, bet ari to nozimes palielinasa-
nu, kas nepiecieSama nakamajai vadibas praktiku (gan $tata (iekséjo), gan ar-
Stata (aréjo)) paaudzei.

Tagad globalaja sabiedrisko attiecibu industrija ir parmainu un attistibas
laiks, kad valda liels juceklis attieciba uz uzvedibas robezu, kas ar to saistitas,
noteikSanu. Lai gan sabiedrisko attiecibu visparéjais akadémiskais prieksmets
studiju nolikiem tiek saukts par vadibas disciplinu, daudzu augstskolu fakul-
tates visa pasaulé izvélas neidentificét sabiedriskas attiecibas ar So priekSmetu
vai arl mazina ta nozimi, formuléjot sabiedriskas attiecibas ka marketinga, fil-
mu vai mediju studiju papildelementu. Protams, augstaka izglitiba ir spiesta
pieméroties informacijas laikmetam un sarezgijumiem, ko tas ienes visos Sajos
starpdisciplinu un daudzdisciplinu priek$metos, tapéc var apgalvot, ka zinasa-
nu laikmets piedava jaunas iespéjas.

Viens temats, kas médza apgratinat akadémiku pratus, bija sabiedrisko at-
tiecibu salidzinamiba ar citam profesionalajam disciplinam (pieméram, gra-

matvedibu vai jurisprudenci) §i priekSmeta literatiiras bazes un augoso
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zinaanu kopuma terminos. Sodien augstskolam ir skaidras norades ar noteik-
tiem indikatoriem, lai novértétu sabiedrisko attiecibu izglitibas (zinasanu) un
apmacibas (prasmju) sasniegumus katra profesionalas izaugsmes procesa sta-
dija, lidz tiek sasniegti skaidri redzami macibu rezultati un pasniegts kads Li-
cencéta sabiedrisko attiecibu institiita (Chartered Institute of Public Relations,
CIPR) akreditétais diploms. Apgustot sabiedrisko attiecibu vadibas zinasanas,
pats par sevi saprotams, ka muasdienu studenti ir pieradijusi savu konceptualo
izpratni un taktiskas spéjas gan stratégiska, gan darbibas limeni.

Vél jo vairak formuléjumam, kas pretendé uz isu sabiedrisko attiecibu par-
skata moderna stratégiska limen attélojumu, péc definicijas batu jabut spéji-
gam pienemt, ka fundamentalas vadibas koncepcijas un mehanismi ir saprota-
mi un nav vajadzibas tos atkartot. Pieméram, sabiedrisko attiecibu studenti
vadas péc CIPR dibinajuma diploma limena, kas daléji koncentréjas uz sabied-
risko attiecibu stratégiju, pirms méginat iegit CIPR diplomu. Paradas jaunas
publikacijas, pieméram, «PR Business», lai apmierinatu §is vajadzibas, tacu bie-
zi vien labakie sabiedrisko attiecibu studenti gan no komercuznémumiem, gan
no nekomercialam organizacijam ir tie, kam jau ir vadibas pieredze, vai arf tie,
kas ir sagatavoti cinai ar formulégjumu un uzskatu, kas attiecas uz vadibu,
augligumu.

Diskusija par to, cik liela méra jebkura sabiedrisko attiecibu vadibas grama-
ta var tikt ieklautas metodes, rosina dazus interesantus jautajumus par kritisko
analizi un liela méra ari par negativu sabiedrisko attiecibu uztveri, identificgjot
tas ar vienu vienigu oportiinismu vai reklamas trikiem. Saja gramata ir ieklau-
tas situacijas, lai ar diskusiju palidzibu izvértétu reali notikusu kampanu par-
skatus, kas atrodami katras nodalas beigas. Visas minétas kampanas ir saneé-

musas Starptautiskas Sabiedrisko attiecibu asociacijas Zelta balvu (IPRA

13



Sabiedrisko attiecibu stratégija

Golden World Award). Un 1ss to satura izklasts tika piedavats ar mérki izraisit
dzilakas lasitaju, studentu, ka ari vadibas praktiku pardomas. Tipiski diskusiju

temati varétu sevi ietvert:

e galvenas saites starp nodalas saturu (teoriju) un kampanu (praksi);

e jebkadas izmainas, kas nepiecieSamas kampanam, lai garantétu «labako
praksi»;

e kadas nepilnibas atklajas, vadoties péc sniegta stastijuma par kampanam;

e uz kadu nakotnes pétijjumu nepiecieSamibu norada kampanas 21. gadsimta
sabiedriskajas attiecibas;

e vai, vadoties péc sniegtas informacijas, vértésanas kritériji empiriski atbilst
kvalitates garantijas mérkiem;

® veids, kada islaicigu pasakumu kampanas rezultati var stabilizét / destabili-
zét ilglaicigakus stratégiskas planosanas ciklus caur to ietekmes uz citam
iesaistito pusu grupam prizmu.

e ka butu javada jebkadi talitéjie labvéligie rezultati reputacijas uzlabosanai

un tas nepartrauktai ilgtspéjai.

Tadéjadi gramatas sakuma lasitaji tiek iepazistinati ar manis izstradato
struktiiru, kas ilustré, ka profesija tiek organizéta ar ekspertu funkcionalajam
darbibam, kas aptver katru no astonam specialistu stratégiskajam jomam. Da-
zas sféras (pieméram, pasakumu vadiba) klast arvien patstavigakas, kaut gan
saskana ar CIPR noteiktam normam ne vienmeér palielinas pieprasijums péc
tadiem pakalpojumiem. Un tas ir izaicinajums sabiedrisko attiecibu profesijai,
kura var klat arvien pieprasitaka, lai paplasinatu tas ieviesanas lomu sabiedri-
bas uzticibas un cienas saglabasanai. Tapéc $is parstradatais izdevums beidzas

ar divam papildus nodalam - «Pétijumu metodes» un «Etiska dimensija». Tas
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apstiprina nepieciesamibu péc sapratigas sprie$anas visos gadijumos, ar ka pa-
lidzibu parbaudit visu, ko dzirdam, redzam, sakam un daram, nemot talka

lieliskas komunikacijas makslu.

Sandra Olivera

Londona, Lielbritanija





