Komentarji Švedskega združenja za odnose z javnostmi glede predloga v zvezi z Belo knjigo EU o komunikacijski politiki

Kratek povzetek mnenj

· Komunikacijska politika ne sme biti ločeno politično področje.

· Manjkajo jasna analiza problemov in natančno določeni cilji.

· Komisija bi se morala osredotočiti na strategijo in prepustiti izvedbo nacionalnim regionalnim pisarnam.

Komunikacija kot katalizator

Dejavnost na področju komunikacije ni cilj sama po sebi. Vloga komuniciranja in informiranja je služiti kot katalizator in razvijati funkcijo ključnih procesov organizacije. V primeru EU so ključni procesi različna obravnavana politična področja, kot so na primer okolje, kmetijstvo, javno zdravje itd. Informiranje in komuniciranje (v kombinaciji drug z drugim) naj bi pripomoglo k ustvarjanju višje dodane vrednosti najrazličnejših ključnih procesov, ki jih sami ne bi mogli doseči. Zato je komunikacija hkrati »cement« in tudi »motor«. 
Problem, ki ga zaznava Švedsko združenje za odnose z javnostmi (Sveriges Informationsförening) v predlagani komunikacijski politiki, je predlog, da naj bi to postalo politično področje, tj. ključni proces in ne zgolj katalizator. 

Jasna komunikacijska strategija

Menimo, da je potrebna natančna analiza problemov (SWOT) in določitev jasnih ciljev. Še posebej pa je pomembno ugotoviti, ali je problem organizacijske narave oziroma ali gre za komunikacijski problem. Da bi lahko učinkovito komunicirali in oblikovali sporočila, je pomembno tudi, da jasno in natančno zaznavamo identiteto organizacije – platforma, na kateri temelji komunikacija. To je dober razlog za razjasnitev, kakšno identiteto bo imela EU pri ustvarjanju ustrezne podobe organizacije med državljani.

Vse dejavnosti profesionalne komunikacije morajo temeljiti na naslednjih vprašanjih:

Problemi

Kaj je razlog za dejavnost komunikacije? Zakaj je potrebna dejavnost? Kaj bo s tem odpravljeno? Zakaj je komunikacija dober način reševanja problemov? Kakšno je ozadje – ali obstajajo predhodni poskusi reševanja problemov, in če obstajajo, kateri?

Cilji

Kaj so cilji komunikacije? Kateri je splošen – strateški - cilj? Katere konkretne, natančno določene in izmerljive cilje želimo doseči? Kdaj naj bi jih dosegli? Kako merimo uresničene cilje?

Ciljne skupine

Katere so ciljne skupine komunikacije? Katere so značilnosti ciljnih skupin/javnosti, ki smo jih določili kot prednostne naloge? Kaj jih loči od drugih?

Sporočila


Katera sporočila želimo posredovati ciljnim skupinam? Katero je glavno sporočilo? Kaj je bistvo »zgodbe«? Katera dopolnilna sporočila podpirajo in dodatno pojasnjujejo glavno sporočilo? Katera pomembna dejstva želimo sporočiti?

Metode

S katero metodo komuniciranja najbolje dosežemo zadane cilje? Katere vrste dejavnosti so najprimernejše?

Načrt dejavnosti

Katere dejavnosti bodo izvedene in v kakšnem zaporedju? Kakšne taktike bodo uporabljene? Kako posamezna dejavnost prispeva k doseganju ciljev? Kakšen je časovni razpored?

Ocene

Kako in kdaj lahko merimo rezultate dejavnosti? Ali obstaja »2. korak« v komunikaciji, tako imenovano »sledenje«?

Razdelitev vlog

Vloga komisije je predvsem razpravljati o tem, kaj naj bi dosegli – tj. o strategiji, medtem ko naj operativne zadeve in način izvedbe prepusti nacionalnim regionalnim pisarnam.

Funkcija komunikacije, na katero bi se morala osredotočiti izvršna funkcija, je razvoj sposobnosti usmerjanja komunikacijskih sposobnosti organizacije in ne njenih dejavnosti na področju komunikacij.

Dodatne informacije – priloge
Pričakuje se, da bodo različna okolja organizacije vse bolj prevzemala obliko mrež za ustvarjanje vrednosti. V takšnih mrežah obstajajo zahteve glede sposobnosti kombiniranja postopkov, ki so sposobni ustvarjati vrednost. Mreže za ustvarjanje vrednosti se lahko uporabljajo kot pomembno dopolnilo k tradicionalnim metodam krepitve sprejemanja in zaupanja zveze ter ugleda med sodelujočimi partnerji. S tem so ustvarjene nove zahteve glede vloge profesionalne komunikacije.

Švedsko združenje za odnose z javnostmi je v okviru trenutnega raziskovalnega projekta »Učinkovita poslovna komunikacija« pripravilo ta dokument o bodoči vlogi in nalogah komunikacijskih funkcij, v katerem navaja razmišljanja, ki so priložena k tem komentarjem predloga, ki ga je prejelo v obravnavo. 

Stockholm, 15. junij 2006 
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