| | |
Intervju:

dr. Martina Topic¢

e JESTRAVORSPEISCH ELEWENT

bogatejsi

zi izkuSnje . .
S le II k"Z“ I II razm e rl
statistiko

=== (40 Soodnosi awnosim
Z00VA pokazall, 0a Drez nji

NIRESITEV.

§t.2/2020

'nﬂ I A IKalac \Ien:m
aviorca knjge 0dnosiz awnostmi




Z a okuse

NIIINddY)
1
me .

1334403 301
W33
z
@
(=)

KAVA

NA POTI

COFFEETO GO

=
0
x
F
w
o

UVODNIK

NOVOLETNIH
ZAOBLJUB

DODAJMO TUDI
SHRB ZASE

Anita Kovaéi¢ Celofiga,
predsednica PRSS Preteklo leto ni bilo le kaoti¢no, nenavadno in negoto-

vo. Prineslo nam je tudi obilo dobrega in med drugim
znova pokazalo, kako dragoceni in koristni smo komu-
nikatorji v tovrstnih razmerah.

A ne brez cene. Tako kot izgoreva zdravstveno oseb-
je, namrec tudi v nasi stroki Stevilni »kurijo« $e zadnjo
rezervo, saj so v pogonu vse od prvih svaril o epidemiji.

Skrb za lastno dobro pocutje in dusevno zdravje posta-
ja v komunikatorskih vrstah vse pomembnejsa tema.
Tuje Studije kazejo na to, da je bila Cetrtina komunika-
torjev zaradi stresa in podobnih tezav, povezanih z
dusSevnim zdravjem, ze v bolniSkem stalezu. Vse bolj

je zabrisana meja med dnevom in vec¢erom, delom in
prostim ¢asom, kar je Se toliko bolj izrazito v ¢asu nove
normalnosti. Najnovejsa studija CIPR pa razkriva, da

se s slabSim dusevnim zdravjem trenutno ukvarja kar
osem od desetih komunikatorjev - ironi¢no, prav zdaj,
ko se tako zelo posvecamo dobremu pocutju zapo-
slenih in ko je covid-19 izboljsal razumevanje psihi¢nih
bremen na delovnem mestu!

Ko ob izteku leta v mislih ze razmisljamo o nacrtih

in sestavljamo spisek novoletnih zaobljub, zato ne
pozabimo na najpomembnejSo - skrb zase. Ustvarjalne
zamisli in odlicne kampanje se lahko namre¢ porodijo le
zdravim zaposlenim, ki delajo v zdravih organizacijah.
Poskrbimo zase in ...

... vse dobro in zdravo 2021!

Izdajatelj: PRSS, Slovensko drustvo za odnose z javnostmi (www.piar.si). Uredniski odbor: Tina Cipot, Alenka Vidic,
Anita Kovaci¢ Celofiga. Oblikovna zasnova in prelom: PM, poslovni mediji. Lektura: Mirjam Furlan Lapajna, Darka
Tepina Podgorsek. Fotografije: osebni arhiv ali kot navedeno. Datum izdaje: december 2020. V reviji so prispevki
avtorjey, ki ne izrazajo nujno staliS¢a uprave Slovenskega drustva za odnose z javnostmi. Za morebitne napake se
opravicujemo.




PRSS NOVICKE

Transparentnost pri komuniciranju je kljucna

V sredo, 25. novembra, smo se pridruzili Banki Slovenije, kjer so v okviru prenove
strategije Evropske centralne banke pripravili spletno razpravo z naslovom ECB
vas poslusa. Med dvanajstimi udelezenci razprave je bila tudi nasa podpredsednica
Alenka Vidic.

Alenka je na razpravi predstavljala stalis¢e nasega drustva na temo informiranja
splosne javnosti o delu monetarne politike. Zagovarjamo popolno transparentnost
delovanja bank z informiranjem na nacin, ki ga razume vsak povprecen drzavljan,
Cetudi nima znanja s tega podrocja.

Razpravo je povezoval novinar in urednik Jure Ugovsek, v njej pa so poleg Alenke
sodelovali tudi Bojan lvanc iz Gospodarske zbornice Slovenija, Marko Rant z Borze
terjatev, Alenka Valher iz Projektne skupine Realni denar, Breda Kutin in Marko
Tretnjak iz Zveze potrosnikov Slovenije, Anja Blaj iz drustva Blockchain Think
Thank Slovenija, Andrej Cetinski iz ZDUS - Zveza drustev upokojencev Slovenije,
Jonas Sonnenschein iz mreze Plan B za Slovenijo, Anka Krajnc z Univerze za tretje

zivljenjsko obdobje, Jaka Matici¢ iz Mladinskega sveta in novinarka Katarina Matejcic.

Sporocila udelezencev bodo tudi prenesena pristojnemu delovnemu telesu Evropske
centralne banke, ki bo pripravilo gradivo za razpravo na seji Sveta ECB.

Speaking: Breda K.
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v sodelovanju s

Pisarno Evropskega
parlamenta v Sloveniji in
Predstavnistvom Evropske
komisije v Sloveniji.

Barbara Skrinjar

THIRD EDITION é{

THE GLOBAL PUBLIC RELATIONS HANDBOOK

Theory, Research, and Practice

Edited by KRISHNAMURTHY SRIRAMESH AND DEJAN VERCIC

VRIEI Drejel g

Dr. Dejan Vercic, partner v agenciji Herman & partneriji in
profesor na Fakulteti za druzbene vede Univerze v Ljubljani,
je za tretjo izdajo The Global Public Relations Handbook
prejel nagrado PRIDE za najboljso knjigo na podrocju
odnosov z javnostmi letos.

Nagrado mu je podelilo amerisko nacionalno zdruzenje
komunikologov (National Communication Association - NCA),
dr. Vercic pa jo je prejel skupaj s soavtorjem Krishnamurthyjem
Srirameshom z Univerze v Koloradu Boulder. To je Ze druga
nagrada za to knjigo, saj je NCA leta 2003 nagradil tudi prvo
izdajo knjige. Prof. dr. Verci¢u iskreno ¢estitamo!

P lme Siovenske nagrade za druzoen odgovomost

Institut IRDO je ob podpori Stevilnih partnerjeyv,
med katerimi je tudi nase drustvo, Ze dvanajstic
razglasil prejemnike slovenske nagrade za
druzbeno odgovornost HORUS.

Stratesko nagrado Horus 2020 v kategoriji profitnih
pravnih oseb so prejela podjetja Press Clipping,

d. 0. 0., Nil, d. 0. 0. in Nova kreditna banka
Maribor, d. d. V kategoriji neprofitnih pravnih

oseb sta bili nagrajena Zdravstveni dom Radece

in Javno podjetje Komunala Slovenj Gradec, d.

0. 0., priznanje za projekt Horus 2020 v kategoriji

profitnih pravnih oseb pa je prejelo podijetje

SSI Schaefer, d. 0. 0. V kategoriji neprofitnih
pravnih oseb je bila nagrajena Fakulteta za dizajn
(samostojni visokoSolski zavod, pridruzena ¢lanica
Univerze na Primorskem), posebno priznanje

v kategoriji splosno pa so prejeli: mag. Danilo
Burnac, Jurcek Nowakk, Boris Krabonja in Marko
Rakovnik.

Predstavitev vseh finalistov si lahko preberete v
letosnjem zborniku Horus 2020:
www.horus.si/zbornik2020/index.html.

1 HORUS Slovenska nagrada 22 di X
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Zbornik finalistov
2020

Druzbena odgovornost in HORUS v razmerah medicinske, gospodarske in
druzbene krize z novim virusom leta 2020

ZD RADECE

PRSS kon¢no na Wikipediji

Ob 30. rojstnem dnevu je
drustvo prejelo enkratno
darilo. Nada Serajnik Sraka,
nekdanja predsednica
drustva in predana ¢lanica,

je zbrala zgodovino in
druge pomembne podatke
o PRSS ter drustvo
postavila na slovenskKi
Wikisplet. Nadi se iskreno
zahvaljujemo za podporo in
darilo ob rojstnem dnevu.
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Dr. Ana Tkalac
Vercic je redna
profesorica za
podrocje trzenja na
Ekonomski fakulteti
Univerze v Zagrebu.
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Junija je izsSla dolgo pricakovana strokovna knjiga »Odnosi z

wew

javnostmi« avtorice dr. Ane Tkalac Vercic. Slovenci smo s prevodom
dobili prvi ucbenik za odnose z javnostmi. Posebno vrednost izvirniku
in tudi prevodu dajejo studijski primeri iz domace prakse, hrvaske in
slovenske, ter pogovori s strokovnjaki, kar kaze resni¢no sliko stroke
v nasem kulturnem in delovhem okolju. Z avtorico smo se pogovarjali
o nastanku ucbenika, stanju stroke odnosov z javnostmi na Hrvaskem,
o odnosu hrvaskega strokovnega drustva do izdajanje strokovne
literature ter o vplivih kriz na odnose z javnostmi.

mag. Nada Serajnik Sraka

V juniju je luc¢ sveta kon¢no ugledala slovenska izdaja
knjige »Odnosi z javnostmi«. Nestrpno smo jo cakali.
Verjetno tudi ti, saj so knjige kot nekaksni otroci. Za
zacetek nas zanima, od kod ideja za knjigo in kako je
knjiga nastajala.

Zamisel o knjigi je nastala Ze davno. Na Ekonomski
fakulteti Univerze v Zagrebu Ze vrsto let predavam
predmet Odnosi z javnostmi. U¢beniki, ki sem jih
uporabljala - v glavhem prevode del ameriskih in angleskih
avtorjev -, niso bili idealni. Zavedala sem se, da me

Caka pisanje ucbenika, ki bo kar najsirSe zajel strokovne
podlage, hkrati pa predstavil, kaj pomenijo odnosi z
javnostmi v nasem delu sveta. Ker je Slo za prvi domaci
ucbenik, je bila odgovornost za vsebino Se toliko vecja. To
ni moja prva knjiga, je pa zame doslej najpomembnejsa.
Priprava uc¢benika je pomenila, da smo stroko dvignili

na fakultetno raven in ji podelili status enakovredne
znanstvene discipline. Dobro sem morala premisliti o
kontekstu, in to ni bilo lahko.

Predvidevam, da se avtorji precej lazje odlocajo

za pisanje monografij ali strokovnih del z nekega
specificnega strokovnega ali prakticnega podrocja.
Ucbenik naceloma pokriva veliko strokovnih podrocij
hkrati, ne dopusca pa velikih poglabljanj. Po moji oceni
ga je precej tezje napisati. Se motim?

Vsako knjigo je tezko napisati. Dobro moras poznati
to, o Cemer pises, da lahko obravnavano pretocis v
jasno in berljivo vsebino. Bralca je treba prepricati, da
te spremlja, razume in ti posveti ¢as. Zapletene stvari
je treba predstaviti preprosto, vendar ne zbanalizirano.
Pisanje prakti¢nih ali strokovnih besedil je zahtevno,
ker moras biti izkusen v tem, o ¢emer pises. Ucbenik
je morda tezje napisati predvsem zaradi odgovornosti.
Ucbenik pomeni, da je avtor zajel celotno podrogje. Da
ga je opredelil, da je dolocil klju¢ne elemente in presodil,
da je dovolj velika strokovna avtoriteta, da si ga upa
napisati.

Ucbeniki so prvenstveno namenjeni studentom. Toda ko
vzamemo V roke to knjigo, lahko Ze iz zgradbe poglavij
jasno razberemo, da si imela v mislih SirSe poslanstvo -
poleg studentov doseci tudi praktike, ne glede na obseg

ali dolzino njihovega staza. Ti je na Hrvaskem uspelo s
knjigo doseci tudi praktike?

Prav zato, ker je bil to prvi hrvaski u¢benik odnosov z
javnostmi, sem zelela, da je namenjen Studentom in

tudi kolegom praktikom. A profesionalci na podrocju
odnosov z javnostmi so tezko obcinstvo. Na Hrvaskem
in tudi v Sloveniji se z odnosi z javnostmi ukvarjajo
praktiki zelo razli¢nih profilov. Nekateri so izrazito dobro
strokovno pouceni, drugim pa manjkajo osnovna znanja
s posameznih strokovnih podrocij. Moja ambicija je bila,
da napisem knjigo za ene in druge. Studente sem Zelela
navdusiti in jim pokazati, da je to nekaj, na c¢emer lahko
gradijo svojo prihodnost. Praktikom, ki jim manjkajo
nekatera znanja, sem zelela pomagati s specificnimi
informacijami, izkusenim kolegom, ki dobro poznajo
podrocje, pa sem hotela ponuditi besedilo, ki na enem
mestu zaobjame vse osnovne elemente stroke. Pravzaprav
je tvegano pisati knjigo za vse hkrati, kajti hitro lahko
postane za nikogar. Upam, da sem se tej pasti izognila. Kar
se razSirjenosti knjige tice, sem prepri¢ana, da so praktiki
knjigo vsaj prelistali, saj mi ob&asno dajo vedeti, s &im se
ne strinjajo.

Med praktiki obc¢asno slis§imo, da jih teorija ne zanima
prevec, da zanjo ni pravega ¢asa. Kaj pravis ti? Je
poznavanje teorije tudi pomembno in predvsem, zakaj?
Kot profesorica Ze vse Zivljenje poslusam, kako dolgocasna
in nepotrebna je teorija. Toda vsak pravi profesionalec

se na koncu zanese na teorijo. Ko nekaj dela na dolocen
nacin, sCasoma ugotovi, da je prav teorija tako opredelila
postopek. Neko teoretiCno znanje ali model pomaga
praktikom pri neki strokovni nalogi. In seveda, izkustvene
ugotovitve in raziskave. Te so po moji presoji Sibka

tocka poklica odnosov z javnostmi. Osnov metodologije
ni mogoce obvladati le z izkusnjami, ampak se jih je

treba nauciti iz knjig. I1zvajalci, ki menijo, da je merjenje
nepotrebno ali odved, svojega dela ne opravljajo tako, kot
je treba.

Kako dobro ste na Hrvaskem zalozeni s strokovno
literaturo? Koliko je nastaja izpod peres domacih
avtorjev, koliko je prevodov? Kaj konkretno je pomenil
izid te knjige za hrvasko stroko odnosov z javhostmi?




et
ODNos)
2JAVNOS T\

) (¢

Pred izidom tega ucbenika sem uporabljala prevode
ucbenikov uglednih ameriskih ali angleskih avtorjev ali
urednikov (Cutlip, Center, Broom; Tench in Yeomans).
Nase strokovno drustvo HUOJ (Hrvasko zdruzenje za
odnose z javnostjo) izdaja tudi strokovno literaturo. Pri
Biblioteki PRint smo doslej izdali 15 knjig, prevode tujih
del in tudi del hrvaskih avtorjev. Izdaja fakultetnega
ucbenika je bila zelo pomembna za stroko odnosov

z javnostmi. Status univerzitetnega ucbenika namrec
pomeni, da knjiga postane temeljna literatura za dolo¢eno
podrocje. Tak ucbenik pozicionira odnose z javhostmi
kot relevantno znanstveno podrocje, ki ima svoje mesto
tudi v visokoSolskem izobrazevanju. To je za stroko zelo
pomembno.

V slovenski strokovni javnosti smo veseli, da smo s tvojim
privoljenjem in privoljenjem zdruzenja HUOJ prisli do
prvega slovenskega ucbenika za odnose z javnhostmi,
kar pomeni nov mejnik v slovenski strokovni publicistiki
odnosov z javhostmi. Kako ocenjujes tega drugega,
napol slovenskega otroka?

Lahko re¢em, da je slovenska razliCica boljsa. Hrvaska
knjiga je bila prva in pri njej smo imeli precej porodnih
tezav; slovensko so prevedli in uredili praktiki in profesor;ji;
knjiga ima tri odli¢ne urednike - Nado, Pedjo in Dejana.
Odpravili so nekatere nejasnosti, prilozili najnovejse

— Soustvarjalci slovenske
izdaje (z leve): prevajalca in
urednika Pedja Asanin Gole
in mag. Nada Serajnik Sraka,
avtorica ucbenika dr. Ana
Tkalac Vercic ter strokovni
urednik dr. Dejan Vercic

slovenske primere iz prakse in dodali nekatere slovenske
posebnosti. Knjiga je v celoti poslovenjena in zelo sem
ponosna na njeno slovensko izdajo.

Kako na strokovno publicistiko gledate v strokovhem
drustvu HUOJ, ki mu predsedujes? Jo obravnavate kot
pomemben del strokovnega dela drustva? Kako za nakup
knjig in druge strokovne literature navdusite svoje clane,
kako SirSo javnost?

Nove generacije Studentov ne berejo knjig tako kot nasa
generacija. Vendar tudi oni potrebujejo vseobsegajod
pregled podrocja, nekaj, kar zaobjame klju¢no znanje
odnosov z javnostmi, zato tudi Studenti kupujejo knjige.
Malo starejsi kolegi, ki Ze delajo na tem podrocju, so
knjigo pri¢akali pozitivno in z zanimanjem. Knjiga se je
dobro prodajala in se Se vedno. Hrvaski in slovenski trg sta
majhna, zato je morda naklada 1000 knjig (v Sloveniji je

Vv prvi izdaji iz8lo 500 knjig, op. p.) velika. U¢beniki imajo
navadno dolgo dobo trajanja; to je prav gotovo knjiga, ki
se bo Se dolgo prodajala. HUOJ je pozneje moral uvesti
tudi e-format knjige, saj ta oblika postaja vse pogostejsa
norma tudi na fakultetah. Vse knjige, ki so izSle v nasi
Biblioteki PRint, so dostopne v e-formatu.

Verjetno si posredno, zaradi moza dr. Dejana Vercica,
seznanjena s stanjem stroke odnosov z javhostmi v
Sloveniji. Ce bi primerjala stanje pri vas in pri nas, kaj bi
poudarila?

Pred dvajsetimi leti, ko sem se Sele zacenjala ukvarjati z
odnosi z javnostmi, sem bila zelo ljubosumna na slovensko
stroko in drustvo. Hrvasko strokovno drustvo, akademsko
izobrazevanje in praksa so mo¢no zaostajali za slovenskim.
Danes smo malo blizje. Oboji ponujamo razlicne
izobrazevalne moznosti, tudi celotno akademsko vertikalo,
od preddiplomskega do doktorskega Studija, objavljamo
znanstvena dela, piSemo knjige. Mislim, da smo tako v
Sloveniji kot na Hrvaskem postali relevantni v znanstvenem
raziskovanju odnosov z javnostmi. Praktiki pa ze dolgo
delajo odli¢ne stvari.

Kot prica zgodovina, vse krize puscajo posledice na
stroki odnosov z javhostmi; o tem smo se prepricali Zze
po nedavni finan¢ni in ekonomski krizi. KakSne bodo
posledice krize zaradi epidemije covida-19, je sploh Ze
mogoce kaj reci?

Kot vse krize je tudi ta velika priloznost za odnose

z javnostmi. Se nikoli nismo doziveli krize svetovnih
razseznosti. Komuniciranje je vsekakor sredis¢ni element
teh kriznih razmer. Vprasanja, kako ravnati, kako ostati
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Zaradi tistih,
ki jih imamo

zdrav, kako ¢im manj ogrozati poslovanje, so v glavhem
komunikacijska. Zato so odnosi z javhostmi znova pokazali,
da brez njih ni reSitev. Prava gospodarska kriza pa nas Sele
Caka. Mnogo bo odvisno od odnosov z javnostmi. Upam,
da bomo upravicili zaupanje.

Ne samo krize, tudi izjemen vpliv novih tehnologij,
kakofonija v vseh zvrsteh medijev, upadanje
demokrati¢nih standardov in Se kaj, usodno zaznamujejo
nas poklic. Kam gremo? V kaj se razvijajo odnosi z
javnostmi?

Sem optimisti¢na in mislim, da stroka napreduje. |zzivi
se menjajo, tehnologija se razvija, mediji popolnoma
spreminjajo svojo vlogo, odnosi z javnhostmi pa se
morajo prilagajati. Ceprav me moti, kadar odnose z
javnostmi razumejo le kot odnose z mediji, ti dejansko
ustvarjajo okolje, v katerem odnosi z javhostmi
delujejo, in mediji se dramati¢no spreminjajo. Vse
manj igrajo vlogo vratarjev in izgubljajo monopol na
medijskem trgu. Strokovnjaki za odnose z javnostmi
se morajo hitro prilagajati in se znajti v novih
okolis¢inah. Najboljsi nacin za to je prav z u¢enjem,
usvajanjem novih vescin in obvladovanjem novih
podrocij dela. Ce dobro poznamo druzbene medije, ¢e
znamo prikazati, kako odnosi z javnostmi pripomorejo
k uspehu organizacij, ¢e obvladamo podrocje
internega komuniciranja, bodo vodstva organizacij
vec vlagala v odnose z javnostmi. To je edina pot,

Prilagojeno
vasim
potrebam.

radi.

Zivljenjsko zavarovanije
za primer smrti

Darja Novak in Dejan Naumoski,
Kocevje

Strokovnjaki za odnose z
javnostmi se morajo hitro
prilagajati in se znajti v novih
okolis€¢inah. Najboljsi nacin za to
je prav z u¢enjem, usvajanjem
novih vescin in obvladovanjem
novih podrocij dela.

da postanemo relevantni za organizacije in Se naprej
razvijamo stroko.

Kam trenutno najbolj usmerjas svoj raziskovalni in
Studijski fokus? Nastaja kakSna nova knjiga?

Ze dve leti vodim projekt Hrvaske znanstvene fundacije,

ki proucuje interno komuniciranje. Povezujemo pojme
internega komuniciranja, angaziranosti, zgraditve blagovne
znamke delodajalca, ugleda. V projektu sodelujemo
profesoriji psihologije, trzenja in upravljanja kadrovskih
virov. Nad vsemi se dviga podrocje korporativhega
komuniciranja oziroma odnosov z javhostmi. Naslednja
moja knjiga bo priro¢nik o internem komuniciranju.

Zivljenjska zavarovanja lahko sklenete tudina daljavo.

= Poklicite na brezplacno tel. st. 080 555 555.

@ Obiscite spletno mesto zivljenje.triglav.si.

Vse bo v redu.

& Kontaktirajte svojega zavalo¥ nega zastopnika.

@ Pisite nam na info@triglavisi:

triglav

zivljenje triglav.si



Sredi septembra je postalo jasno, da letosSnje Slovenske konference
odnosov za javhostmi (SKOJ) ne bomo mogli izvesti v klasicni obliki.
Da bi jo v vsej kompleksnosti in zahtevnosti preselili na splet, je

bilo Ze zaradi sicersnje obremenjenosti tako programskega kot tudi
organizacijskega odbora pa tudi financ¢ne negotovosti tako rekoc¢
nemogoce. A nekaj smo ob 30. rojstnem dnevu drustva Zeleli ponuditi
clanom z Zeljo, da se vsaj malo podruzimo na spletu, naberemo novo
Znanje in spoznanja.

Tako je svet ugledal e-SKOJ, tridnevna jutranja komunikatorska
srecanja, ki smo mu nadeli krovni (tako zelo simbolicni) naslov - SKOZI
IZKUSNJE BOGATEJSI. Vsebina je pritegnila stevilne in iskrena hvala
vsem, ki ste bili del te jesenske konferen¢ne zgodbe PRSS.

Anita Kovacéié Celofiga, predsednica PRSS, strokovnjakinja za komuniciranje pri Policiji

Tina Cipot, podpredsednica PRSS, vodja korporativhega komuniciranja Lidl Slovenija
Lara Mlakar, SS PRSS
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1.dan: 0KROGLO o lekeijah

Kaj lahko o lekcijah v karieri in zZivljenju povedo komunikatorka, ki deluje v mednarodnem
okolju, menedzer in priznani Sportnik? Na okrogli mizi so spregovorili Ana Vercko

Grilec, direktorica komunikacij za tovarne, logistiko in nabavo za evropski, afriski in
bliznjevzhodni trg v podjetju Goodyear, Lovro Peterlin, managing direktor v A1 Slovenija,
ter Peter Kauzer, kajakas na divjih vodah, olimpionik in veckratni prvak. Nekaj izjav smo

izbrali.

Ana Vercko Grilec o ...

... uspesnem komuniciranju:

Ali je komunikacija dobra ali slaba, je
vedno v oceh tistega, ki jo prejema.
Ob izkusnjah in spoznavanju novih
ljudi in kultur prepoznavam, kaj je
tisto, kar ljudje zelijo slisati, in kako
zelijo sporocila prejemati. V Zahodni
Evropi denimo neko obvestilo
posljes po e-posti ali izobesis, in je to
uradno ter bodo ljudje to tudi slisali,
na Bliznjem vzhodu ali v Afriki pa

ta obvestila so in jih ljudje opazijo,

a bodo sli mimo njih, ¢e se nekdo

ne bo z njimi pogovoril o tem in jim
predstavil podrobnosti.

... pogovorih s sabo v stresnih in
kriznih stanjih letosnje korone:
Marca, ko je korona Sele dobivala
zagon in so bila krizna stanja na
dnevni ravni, ko sem delala tako reko¢
24 ur na dan, konec tedna, sem nekje
prebrala »we are running PR, not ER«
(delamo v odnosih z javnostmi, ne na
urgenci). To mi je dejansko pomagalo,
da sem se spoprijela z letoSnjim
letom ... Delam stoodstotno, pa
vendar moras kdaj reci, da je dovolj, in
potegniti ¢rto, da ohranis ravnovesje
med delom in sluzbo, zato da lahko
nato v sluzbi res das vse od sebe.

Lovro Peterlin o ...

... spodbujanju zaposlenih:

Dober menedzer mora skrbeti

za optimizacijo, transformacijo in
disrupcijo poslovanja. Razmerje

mora biti 50 : 30 : 20. Da ti to lahko
uspeva, ti morajo ljudje verjeti - ravno
toliko, kolikor ti mora denimo verjeti
dekle, preden ti dahne »usodni da«

... Dva klju¢na prva pogoja za to, da

ti sodelavke in sodelavci verjamejo,
sta - prvi, da Zivis iste vrednote, da so
cilji usklajeni v vrednostnem sistemu
vecine v tvoji ekipi; in drugi, da so
vsem jasna pricakovanja.

Kako poskrbeti, da so ljudje vklju¢eni
- tako da imamo dovolj zanosa in
energije, ki se Siri od vrha navzdol,
obenem pa jasno komuniciranje ciljev
in predstavljena pricakovanja.

... napakah:

Premalokrat si dovolimo napake ...
Podjetja morajo uspehe nagrajevati,
napake morajo slaviti in se o njih brez
vrednostnih sodb in brez bolecine
pogovarijati. Morali pa bi odpravljati
neodlocnost, apatijo in nedelovanje.
Napake so investicija v razvoj.

Peter Kauzer o ...
bl ol ™

Foto: Grega Valangi¢ / Sportida

... tem, kako preziveti neuspeh:

Iz porazov se najve¢ naucis. Gledalci
se pogosto pri Sportnikih ne zavedajo,
da smo vsi krvavi pod kozo, tudi mi,

ki kdaj delujemo kot kaksni roboti, ko
vse tece, kot mora, in ni pricakovanja,
da bo kar koli drugace. Potem pa kdaj
pride kaksen virus vmes in skrenemo
z zaCrtane poti ... Takrat po Londonu
(olimpijske igre 2012, ko ni dosegel
dolocenega cilja - medalje, op. p.)
sem imel krizni mesec. Na sreco se je
Stiri tedne pozneje rodila héerka, in to
mi je pomagalo, da sem videl stvari
bolj pozitivho. Zavedel sem se, da
¢asa nazaj ne morem zavrteti, odlociti
sem se moral, kaj bom naredil, da bo
jutri bolje.

... dosezkih

Moj trener je tudi moj oce, zato imava
lahko kdaj zelo intenziven odnos.

Mi je pa dal nasvet, ko sem se prvic¢
uvrstil v reprezentanco. Od tega

je ze sedemnajst let. Bil sem Se ne
dvajsetleten, ves vesel, da sem nekaj
dosegel. Pa mi je rekel nekaj, Cesar
nikoli ne bom pozabil: »Nic¢esar Se
nisi naredil, zdaj si v bistvu samo dres
oblekel. Zdaj se Sele zacne prava
stvar. Odprl si vrata, zdaj moras pa
skozi ta vrata stopiti in dejansko nekaj
narediti.«
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2. dan: DIGITALNO iz prve roke

Kaj se blagovni znamki lahko pripeti v druzbenih medijih, ¢e pri svoji komunikaciji
zanemari druzbeni okvir, kako to preziveti in kako iz spodrsljajev zrasti? O tem je
spregovorila Milena Jakovljevié, strateska direktorica v DROM agency. Aoife Clarke, vodja
podrocja korporativhega komuniciranja in marketinga v Lidlu Irska & Severna Irska, pa je
predstavila konkreten primer kriznega upravljanja in komunikacije - leta 2018 je v sneZznem
viharju eno od zaprtih Lidlovih trgovin skupina ljudi razdejala in popolnoma porusila.

Izbrali smo nekaj poudarkov.

Milena Jakovljevi¢ o:

... tem, ali splet oprosca napake:

Ce se blagovna znamka re$evanja polozaja loti na pravi
nacin, splet zna oprostiti napako, ki jo je storila. Genericno
piarovsko opravicilo ne bo zados¢alo. Ce pa se ga
podkrepi s konkretnimi dejanji in dejavnostmi, s katerimi
blagovna znamka prizna in pokaze, da ve, da je naredila
napako, da se je iz tega nekaj naucila, potem smo ljudje
pripravljeni odpuscati.

... 0 vlogi agencije pri preprecevanju komunikacijskih
spodrsljajev:

Menim, da je tudi odgovornost agencije, da pazi na
druzbeni okvir in obenem narocnika opozori, da bo morda
nacrtovano naletelo na slab odziv publike, da bo morda
blagovna znamka zato v tezavah. Moras spregovoriti in
ne nazadnje zavzeti svoje staliSce. Najprej se poskusas
pogovoriti z naroc¢nikom, razloziti svoj pogled, se pa -
na sreco redko - tudi zgodi, da moras jasno povedati,
da necesa ne bos naredil, saj bo to skodovalo blagovni
znamki, skupnosti ali pa ne nazadnje agenciji.

... 0 drznosti:

Ce zeli blagovna znamka narediti nekaj ve¢ kot le utrjevati
svoja vsakdanja sporocila, mora vsekakor kdaj pa kdaj

biti tudi drzna in kreativna, Se posebno ¢e Zeli nagovarijati
ciljno publiko, generacije, ki od blagovnih znamk, ki jim
sledijo, pricakujejo, da imajo jasno staliS¢e o doloceni
druzbeni temi. Nasploh se milenijci in generacija Z
odzivajo na blagovne znamke, ki so usklajene z njihovimi
vrednotami. Ce si drznes biti drugacen, je ve¢ja moznost,
da si prisluzis mnogo vec¢ spontane pozornosti medijev,
javnosti. Po drugi strani pa ne smemo pozabiti, da mora
biti tudi taka komunikacija v skladu z vrednotami blagovne
znamke in podjetja.

Aoife Clarke o:

... popolnosti v krizni komunikaciji:

Hitrost je pomembnejsa od popolnosti. Komunikatoriji
smo skoraj obsedeni s tem, da v javnost posSiljamo do
potankosti izpiljene in popolne informacije, a so stanja, ko
je predvsem pomembno, da nekaj komuniciramo javnosti,
tudi ¢e Se nimamo vseh podatkov. Tako postanemo

vir informacij o dolo¢enem stanju in tudi nadzorujemo
morebitne nepravilne informacije, ki se zelo hitro pojavijo,
sploh v druzbenih medijih.

... 0 tem, da v kriznem stanju informacij ni nikoli prevec:
V kriznem stanju ne mores podajati prevec informacij -
Cetudi je morda s tem veliko dela, je vsekakor slabse, ¢e

so tvoji kupci, stranke zmedeni, Ce te stalno sprasujejo

in podobno. Tako dodatno obremenjujejo ekipo za
komuniciranje v druzbenih medijih in tudi sluzbo za pomoc¢
kupcem. Zato je dobro, da pripravite vse informacije, ki so
pomembne za kupce, stranke, in jih komunicirate oziroma
stalno posodabljate.

... dostopu komunikatorjev do vodstva:
V podijetju imamo jasno dolo¢eno strukturo v kriznem
stanju, ki smo jo vzpostavili ze pred nekaj leti. Imamo
dostop do vodstva podijetja, ker je to za hitro in ucinkovito
komunikacijo zelo pomembno, in to ne le v kriznem
stanju. Menim, da je dolznost komunikatorjev, da to v svoji
organizaciji tudi vzpostavijo, da jasno povedo, kaksna so
njihova pricakovanja od vodstva, kaj potrebujejo, da bodo
svoje delo lahko uspesno izvajali.
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COVID-19 in kaj smo se naueili?

Kaksne lekcije je v komunikacijske vode prinesla epidemija? Zakaj in kako smo se

morali prilagoditi ter ali bo sploh Se kdaj, kot je bilo? Odgovore smo iskali z dr.
Dejanom Vercicem (Herman & Partnerji) in NataSso Houmark (Johnson & Johnson)
ter nabirali izkusnje ob predstavitvah treh najboljSih komunikacijskih praks,
izbranih na natecaju e-SKOJ (vec¢ na straneh 16 do 21).

Dr. Dejan Vercic o:

... pomenu internega komuniciranja:

Interno komuniciranje je (zaradi epidemije, op. a.) dobilo
popolnoma drugacen status, kot ga je imelo pred to
krizo. Postaja izjemno pomembno, veliko vec ljudi bo na
tem podrocju zacelo delati, ve¢ se bo vlagalo in lahko bi
trdili, da so vodstva organizacij prepoznala pomen tega
podrocdja.

... 0 novem polozaju odnosov z javnostmi:

Tehnologija, mediji in komuniciranje so se zaceli zdruzevati
v eno. V tem smislu odnosi z javhostmi dobivajo Cisto

nov polozaj v organizacijah. Ceprav pod razliénimi

imeni - odnosi z javnostmi, korporativno in stratesko
komuniciranje - gre za eno in isto prakso, ki bo po tej krizi
v veliko boljSem polozaju, kakor je bila prej.

... javnem komuniciranju:

Zivimo v &asu krize vseh avtoritet. Tako je bilo Ze pred
¢asom covida-19, je pa epidemija samo Se okrepila stanje,
v katerem smo. Pri¢akujem, da bodo v prihodnjih letih
druzbe veliko vec¢ napora posvetile temu, da se vzpostavi
smiselni nacin javnega komuniciranja, ki bo vrnil etiko v
javni prostor, kjer ne bodo vsa mnenja enakovredna in kjer
bomo tudi v postopkih odloc¢anja dejstvom spet dali vecjo
vrednost.

R L S
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Natasa Houmark o:

... tem, kaj dobrega je prinesla epidemija:

Covid-19 nam je prinesel zelo pozitivne izkusnje, nas
zdruzil kot ekipo. Veliko smo se morali skupaj uciti in tudi
stres pripomore k temu, da se ekipa usede skupaj ter isce
resitve.

Gledamo pa tudi naprej, kako poc¢nemo stvari, kako
opravljamo svoje delo, kako bo videti ta nova normalnost
in kako se na to pripraviti. Mogoce je epidemija prinesla
tudi to, da se kaksSne procedure in zamisli zdaj hitreje
razvijajo.

... hovih lastnostih dobrega vodje

Vidim tudi pozitivne vplive na strateske kompetence, ki so
se spremenile. Ce pogledamo samo profile vodij, kot smo
jih poznali v preteklosti, je epidemija vplivala na lastnosti,
ki jih mora imeti dober vodija, in tudi to je zagotovo
napredek.

... 0 organizaciji komuniciranja v ¢asu covida-19:
Johnson & Johnson je velika organizacija z velikim
Stevilom zaposlenih. Treba je bilo vzpostaviti dober
komunikacijski sistem, ne le za podajanje informacij,
ampak tudi za odlocanje o procesu. Poskrbeli smo za
organizacijo lokalnih komunikacijskih ekip in vzpostavitev
komunikacijskega nacrta, ki je dovoljeval dovolj
prilagodljivosti za lokalizacijo, po drugi strani pa je bil
dovolj hiter.
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Zahvaljujemo se vsem udelezencem,
predavateljem in sponzorjem konference e-SK0J!

Se vidimo naslednje leto na 23. SKOJ-u!

Zahvaljujemo se podpornikom:
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Energija za Sivijenje
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Mi skrbimo za vas tovor
VI OSKIDIte 22 Svoje zdravie

Koprsko pristanisce je objekt
posebnega pomena za obrambo in
gospodarstvo Slovenije, zato je v
»nkoronacasu« nemoteno delovalo.
Sprejeli smo Stevilne ukrepe za
zascito zaposlenih in vseh drugih na
obmocju pristaniSca, kar je bil hkrati
velik komunikacijski izziv.

Mateja Clarici,
podrocje odnosov z javnostmi, Luka Koper

»Tako kot v vsaki krizi je tudi v
‘koronacasu’ komuniciranje izredno
pomembno. V nasem podijetju, ki je
zaradi svoje dejavnosti specificno, se
mora komunikacija prilagajati ciljni
javnosti, v prvi vrsti zaposlenim, ki so
razprseni na obmocju 280 hektarov
in jih vecCina nima dostopa do
racunalnika. Na drugi strani pa imamo
poslovne partnerje, ki so seveda ena
najpomembnejsinh javnosti, od katerih
je prav tako odvisen uspeh nase
druzbe. Zaradi vseh teh dejavnikov
smo imeli v teh mesecih veliko izzivoy,
ki smo jih poskusali resiti z razli¢nimi
pristopi,« pravi Sebastjan Sik, vodja
podrocja odnosov z javnostmi.
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Kako smo se tega lotili?

INTERNA JAVNOST

grafi¢ne in vsebinske resitve: plakati
z zascitnimi ukrepi in priporodili,
talne nalepke, nova oblika internih
obvestil »koronainfo;

maskota Lukec: o ukrepih za
zascito je nasSe zaposlene vsak dan
nagovarjal Lukec v ¢loveski velikosti
na vhodu v pristanisc¢e in pred
garderobami, kjer se zbira najvec
ljudi;

radijski oglas za pristaniSke
delavce, s katerim je Radio Capris,
najbolj poslusani radio na Obali,
posiljal pozdrave vsem delavcem

v pristaniscu, ki so v kriznih ¢asih
delali zato, da so bile police v
trgovinah polne;

tiskani oglas v Luskem glasniku za
»zdravilo« Koronacontrol, s katerim
smo duhovito predstavili razlicne
ukrepe in priporocila zaposlenim,
kako preventivno ravnati med
epidemijo. Drugac¢no zdravilo za
povecanje strpnosti, pozitivho
razmisljanje in ucinkovito lotevanje
stanja;

priponke »Cuvam sebe, cuvam
tebe« kot zaveza zaposlenih k
spostovanju ukrepoyv, s katerimi
sporocajo o skrbi tako zase kakor
za kolektiv.

Najbolj ucinkovita
preventiva proti okuzbi!

Za

strpnost
do drugih.

Proti
dotikanju
obraza.

=l
L

upostevanje
razdalje.

Za
razkuzevanje
roR.

ZUNANUJA JAVNOST - pristaniska
skupnost in poslovni partner;ji

¢ grafi¢na resitev s »pristaniSkim«
elementom vrvi, iz katere nastane
srce, in izpeljava v sporocilo/
slogan »Mi skrbimo za vas tovor,

Vi poskrbite za svoje zdravje«. To
podobo smo uporabili tudi v pasici
k podpisu v elektronskem sporocilu
in na spletni strani druzbe;
videorazglednice: kratki
videoposnetki, v katerih smo
poslovnim partnerjem pokazali
pristaniske obraze, predstavili
nove investicije ter z nagovorom
¢lanov uprave in predstavnikov za
posamezni trg poslali pozdrav iz
pristaniS¢a s sporocilom »Mi smo
tu za vas«. Videorazglednice so
pomenile alternativo poslovnim
dogodkom na klju¢nih zalednih in
prekomorskih trgih, ki jih vsako leto
organiziramo za stranke.

S

Za
motivacijo
na delu.

Sanaportsa. s ‘ Za

foRoNAcoNTROL e
Fode -

ZA SMISELNO UPORABO
DOMA IN NA DELU.

KAPSUL PRIPRAVLJEND [Z
2a samozasito ZDRAVORAZUMSKIH
in preventivo UCINKOVIN.

o\ odal

500 mg

.
Za

prezracevanje
prostorov.

Proti
napadom
tesnobe.

Za higieno
kasljanja.

Komuniciranje Luke Koper
v Casu covid-19 je prejelo 1.
nagrado na natecaju e-SKOJ.
Nagrado je strokovno
utemeljila predsednica

Zirije Lavra Munda Slacek:
»Projekt Mi skrbimo za

vas tovor, vi poskrbite za
svoje zdravje je v mnozici
komunikacijskih pristopov

k internemu in eksternemu
komuniciranju v ¢asu
epidemije Zirijo preprical s
svezino in druga¢nim tonom
komuniciranja. Prijavitelj

je s svojim pristopom
izstopal iz pricakovanega
okvira ter komunicira igrivo,
sréno, pristno in osebno, s
Cimer pri ciljnih javnostih
spodbudi ¢ustven odziv

in doseze zapomnljivost
komunikacijskih sporocil.

Pri komuniciranju s

ciljnimi javnostmi izkazuje
premisljeno uporabo
obstojecih, dobro poznanih
in sprejetih kanalov ter jih
nadgrajuje z ustvarjalnimi
komunikacijskimi resitvami.«




Kaj imajo
skupnega davki in
turizem? Turisticne
lione in piarovee.

Nova tema, popoinoma drugacna
od davkoy, izjemno tesni roki in
rekordno Stevilo deleznikov so
zaznamovali uspesen projekt
komuniciranja o turisti¢nih bonih,
ki ga je v ¢asu koronakrize v letu
2020 izpeljala Finan¢na uprava RS.

Barbara Skrinjar, Stojan Glavaé, Nina Zakrajsek,
FURS

inan¢na uprava RS je

izjemno obsezen projekt
unovcevanja turisti¢nih bonov
- ki se nanasa na 2,050.000
prebivalcev Slovenije in 6000

ponudnikov turisti¢nih storitev,

vrednost projekta pa je ocenjena
na 357 milijonov evrov - z delezniki
(upravicenci, ponudniki, novinariji)
uspesno skomunicirala v rekordno
kratkem casu in brez proracuna za
komunikacijske dejavnosti. V zgolj
enajstih dneh so bili vzpostavljeni
Stevilni komunikacijski kanali, ki so
omogocali sprotno obvescanje in
ohranjanje odprtega dialoga z vsemi
delezniki neprekinjeno, tudi konec
tedna in med prazniki. Kampanje
pa Se ni konec, saj se unovcevanje
turisti¢nih bonov predvideva tudi v
letu 2021.

Hitra, kratka, preprosta, a jasna
strategija

V okviru ekipe smo si vhaprej zacrtali
komunikacijske dejavnosti, nato

pa smo jih sproti prilagajali stanju
na terenu. Iz posebnega klicnega
centra, ki je bil na Finanéni upravi
vzpostavljen zgolj za informiranje

o bonih, smo namrec prejeli veliko
povratnih informacij. Informatorji so
namrec v petih mesecih odgovorili

Vse informacije o turisticnih bonih

@ www.fu.gov.si

Klicni center za turisti€ne bone

08 200 1005
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na skoraj 25.000 klicev in 5000
pisnih vprasanj. Za ¢im ucinkovitejse
komuniciranje smo identificirali
najpomembnejse deleznike

(ciljne skupine), ki jih morajo nasa
sporocila dosedi, in dorekli, katera
komunikacijska orodja nam bodo pri
tem v pomoc.

Za cilj komunikacijske kampanje

smo si dolocili deleznike najprej
obvestiti o tem, kako lahko unovcijo
turisti¢ni bon, v nadaljevanju pa tudi
promovirati unovcéevanje turisti¢nih
bonov, da bi ¢im ve¢ upravi¢encev
unovcilo svoj bon in bi bil tako ucinek
vladnega ukrepa ¢im boljsi.

Kaj smo naredili?

Objavili smo posebno spletno stran
z vsemi aktualnimi informacijami o
bonih, kjer so bili objavljeni obrazci,
izpolnjeni obrazci, pogosta vprasanja
in odgovori, zivljenjski dogodki,
spletna izobrazevanja, razli¢ni
film¢&ki in podobno. Videovsebine
o turisti¢nih bonih smo objavili tudi
v znakovnem jeziku, obrazce pa v
jezikih narodnih skupnosti.

Dnevno smo objavljali sporocila

za medije, dajali izjave za radio in
televizijo ter objavljali na druzbenih
omrezjih, saj smo tako izredno
povecali doseg komuniciranja.
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NAJBOLJSA PR PRAKSA: COVID-19

Interno gibanje #AMZSkrbni Siri
zavedanje, da storitev za okolje
pomeni vecje ali manjsSe breme. Gre za
praktic¢no, dosledno in ciljno naravnano
gibanje, ki se odraza v zasnovi, razvoju
in izvajanju danasnjih storitev ter
tistih, ki jim bomo price v prihodnje,

in se je v razmerah, ki jih je prinesla
letoSnja pomlad, obogatilo s plemenito
skrbnostjo in predanostjo do (so)
cloveka.

Maja Ambroz,
AMZS

AMZS prevozi
zdravstvenega osebja
April 2020

8.000

prevozenih km

pidemija nove koronavirusne
bolezni je svojevrsten preizkus,
ki je zahteval hitro soocanje s
povsem novo resni¢nostjo, v
ospredje pa je bolj kot kadar
koli prej postavil ¢loveka in
skrb do vseh okoli nas.

Zacensi interno in z namenom
omogocditi vsem zaposlenim ¢im
lazje prezivljanje tega drugacnega
in tezkega obdobja so bili najprej
reorganizirani delovni procesi,
vkljuéno z vso podporo pri
zagotavljanju racunalniske opreme
in »virtualne pismenosti« za delo na
daljavo. Dejavno vlogo so prevzeli
digitalni trenerji (»diginerji«),
katerih poslanstvo sta med drugim
medgeneracijsko deljenje digitalnih
znanj in hitrejSe prilagajanje
spremembam in izzivom, ki jih prinasa
sodobna tehnologija.

V Casu solidarnosti in medsebojne
pomodi je vseskozi v ospredju
zavedanje, da zaposleni niso sami.
Zazivela so redna virtualna druzenja,
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#AMZSkrbni

vse z namenom ohranjati prijateljski
in pozitiven odnos, omogociti

lazje prilagajanje nastalemu

stanju, predvsem s komunikacijo

in pogovorom. Aktivirana je celo
psihologinja, ki je na voljo za pogovor
in pomoc¢ pri uravnavanju sluzbenih
in druzinskih obveznosti.

V Zelji pomagati vsem deleznikom
je posebna skrb namenjena tudi
¢lanom in drugim strankam,
poslovnim partnerjem in ne
nazadnje druzbi. V ¢asu prvega vala
epidemije je bila v manj kot v 24
urah vzpostavljena posebna ekipa
zaposlenih, ki je v ¢asu zaustavitve
javnega prevoza z brezplac¢nimi
prevozi v sluzbo in domov pomagala
vsem tistim, ki pozrtvovalno skrbijo
za nase zdravje. Opravljenih je bilo
206 prevozov in prevozenih skoraj
8000 km.

Vseskozi je za vsa vprasanja
odgovoren informacijski center
AMZS, ki je samo med prvim valom
in zaprtjem gospodarskih dejavnosti

ZA VAS.

zabelezil rekordnih 8000 telefonskih
klicev in odgovoril na vec kot 1700
elektronskih sporocil.

Spletna stran in druzbena omrezja so
nenehno sticis¢e svezih informacij,
klju€na pa je tudi komunikacija v
vseh centrih AMZS, kjer imajo jasno
oznacene vstopne tocke in navodila
za stranke na vsakem koraku, kar
posledi¢no pripomore k hitrejSemu
opravljanju storitev in zagotavljanju
varnosti za zaposlene kot tudi za vse
Clane in stranke. Poteka celo pilotna
storitev AMZS Cakalnica, ki omogoca
povsem varno Cakanje v vozilu in
brezsti¢no prijavo na storitve preko
pametnega telefona.

Vsakdo od zaposlenih je del stanja in
vsak po svoje prispeva del mozaika h
konénemu rezultatu - delati in deliti
dobro, kar se odraza tudi v tem, da
delo v AMZS ni le sluzba, temvec
poslanstvo. Pogled v jutri je obdan s
pogumom, skrb za zdravje pa ostaja
prednostna naloga - Pravih prijateljev
in hkrati druzbe.

"\
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Drezplanih prevozov
I0ravstienega osedja
Y prvem vall,

AMZS informacijsi center
Y prvemvali

8000 teefoskihKicev i

1700 lttonskin spor

Virtualnin
kavam za
Tan0slene




PR TEATER

Prebudili smo sein
povzrocili spremembe!

18. NOVEMBER

teater

Z upanjem, »da se bo svet jutri prebudil ter bo lepsi in boljSi«, je
enodnevno renesanso komuniciranja na pot pospremila vodja
letoSnjega PR teatra, Blazka Klari¢, in pozvala, naj se sicer vsakoletni
vrvez tokrat nadomesti z udobjem in sproscenostjo.

Julija Krautberger,
SS PRSS

18. novembra je v organizaciji nase
Studentske sekcije potekala ze 11.
enodnevna Studentska konferenca
odnosov z javnostmi PR teater.

Teatralnost stroke se je letos zaradi
vladajocih razmer iz Velike dvorane
FDV preselila na spletno platformo
Zoom. Rdeca nit dogodka je bila
PRebujenje: Pokazi strast, povzroci
spremembe. V ¢asu pestrih naborov
pogledov je namrec¢ edina stalnica
sprememba. Ko mirovanje prekinejo
novosti, se prebudijo Se neodkriti
potenciali, z njimi pa spoznanja, ki
presegajo previladujoce meje. Kaksno
bo novo izhodis¢e komunikacije, ko
se bo svet naprej vrtel v orbiti novih,
na videz nestalnih resni¢nosti?

167 udelezencev Zooma je z zeljo
po napredku in svezimi zamislimi

skupaj stopilo v korak z razvojem in se
pridruzilo renesansi komuniciranja, ki
je temeljila na razumevanju in iskanju
alternativnih pristopov.

Po nagovoru predsednice PRSS Anite
Kovacié Celofiga je ob prvi jutranii
skodelici kave Matjaz Klipsteter,
komunikacijski strateg in ucinkovit
taktik, poudaril pomen ustvarjalnosti,
saj brez nje »v nasi branzi tezko
shajas«. Nadaljnja razprava je tekla

o avtenti¢nosti, dobrih odnosih in
nenehni pripravljenosti na izzive, ki
mora biti danes veliko boljsa kakor

v preteklosti. »Kot komunikator

si veliko bolj nadzoroval, kaksSne
informacije so sle od hise, kot danes,«
je poudaril.

Na krilih komunikacijskega feniksa so
udelezenci skupaj z moderatorjem

dneva Maticem MeSkom virtualno
odleteli na Svedsko, na sproséen
klepet o modnem marketingu in PR-
ju v modni industriji z Rike Doepp,
vodjo partnerstev HON aplikacije,
¢lanico svetovalnega odbora druzbe
It Re: Leased, ¢lanico trajnostne
znamke AKIND.

Organizacijska ekipa je poskrbela
tudi za primeren premor od
zaslonov s Saro Vintar, vaditeljico
joge.

Polona Pozgan, podjetnica, radijska
moderatorka, televizijska voditeljica,
ustanoviteljica in solastnica podjetja
Retorik, je govorila o pomembnosti
neverbalne komunikacije in

nacinih komuniciranja. Poudarila je
najpomembnejso komunikacijo - tisto,
ki jo vodimo v svoji glavi.
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Tamara Lah Momcilovi¢, direktorica
Infinuma Slovenija in solastnica
podjetja Infinum, pa je nadobudnim
bodoc¢im komunikatorjem potrdila,
da je najpomembnejse, da resni¢no
uzivajo v tem, kar delajo. Predavanje
o lansiranju lastnih produktov,
podkrepljenem z uspehom treh
blagovnih znamk - Equa, Goat
Story in Equa Care - sta odvodila
ustanovitelja znamke Equa, Stella
Korosec in Anze Miklavec. Ana
Savsek, vodja sektorja za vsebinski
digitalni marketing, in Masa
Puklavec s podroc¢ja odnosov s

Forbes

Renewabtes Won't Save Us If
The Electric Grid Is Not Ready

A noteworthy case in point is the small south-eastern
European nation of Slovenia, a country barely the size
of Houston, but whose’ power grid operator hasa
reputation for developing smart grid innovations
usually the reserve of much larger grids through
cross-border cooperation.

DAVID BLACKMON

Utﬂﬁrwe

International
collaboration on
R&D is vital for
net-zero challenge

DENISE CHEVIN

)) Predavanje Polone Pozgan je
bilo fenomenalno! Ni Slo za
Se en dolgocasen vebinar, s
katerimi si krajSamo ¢as med
karanteno, ampak predavanje
nekoga, ki te s svojo energijo
in karizmo, predano zgodbo
dobesedno prilepi na zaslon.
Letosnji PR teater si bom
- ne samo zaradi udobja
- vsekakor zapomnila tudi
zaradi odli¢ne vsebine.

Tina Kramar, Studentka
drugega letnika Trznega
komuniciranja in odnosov z
javnostmi, FDV

tujimi javnostmi pri znamki | feel
Slovenia sta spregovorili o novem
projektu Zdaj je ¢as, moja Slovenija
in trenutnih razmerah v domacem
turizmu.

Je pa raznovrsten program na
konferenco privabil tudi Studente
drugih strok.

Virtualni PR teater je sklenila
Ana Eterovié, lastnica buti¢ne
komunikacijske agencije Faboola
z vec kot desetletnimi izkusnjami
samostojne podjetnisSke poti, ki

N GR
Y NE

ELES secured over
EUR 100 million

from EU, Japan for
development projects

IGOR TODOROVIC
m AKADEMIJA
§i~

ELES prejemnik Zze
Cetrte nagrade za
najboljse letno
porocilo

AKADEMIJA FINANCE

Y »0sebno mije bilo najbolj viec
predavanje Potovalni nacrt skozi krizo,
ker Studiram turizem in mi je bilo
zanimivo, kako so se znasli s promocijo
v koronakrizi, ko se je turizem cCisto
ustavil. Lepo so se odzvali in pripravili
strategijo, zaceli promovirati Slovenijo
kot varno destinacijo, pa da so tujce
zaceli spodbujati s kampanjo My way,
da uvrstijo obisk Slovenije na svojo
listo Zelja za ¢ase, ko bo koronakrize
konec.«

Z. B., Studentka UP Fakultete za
turisti¢ne Studije Turistica

pravi, da najvec stejejo izkusnje, tako
vzponi kakor tudi padci, pomembno
pa je zgolj to, kaj od njih odnesemo.
»PriloZznosti za nova znanja in ves¢ine
se skrivajo v najbolj nepri¢akovanih
polozajih,« je na srce polozila
slusateljem.

Kljub medsebojni razdalji in
zaslonskim preprekam so po koncih
predavanj prebujeni komunikatorji
razvijali zivahne razprave. PR teater
nas je prebudil in upajmo, da tudi
povzrocil spremembe na nasi
komunikatorski poti.

Prvi slovenski
nominiranci in finalisti
Charge Energy
Branding Awards

CHARGE ENERGY BRANDING

Sloveniji so prihranili
450 milijonov evrov

Zaposleni na ELES smo si v zadnjih
Sestih letih zasluZili za prihodnjih 13 let
place, ne da slovenski koncni porabnik
placa en evro!

BORUT HOCEVAR
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Spolna diskriminacija je v stroki odnosov z javhostmi tezava,
ki se je ne znamo otresti. Ceprav smo zenske v odnosih z
javnostmi v vecini, zasedamo le tretjino najvisjih polozajev,
kazejo nekatere raziskave. Obenem Institut za PR (IPR)
razkriva, da je vecina strokovnjakinj za komuniciranje Ze
izkusila spolno diskriminacijo, zato ne presenecajo ugotovitve
dr. Martine Topi¢ (Leeds Beckett University), da Zzenske,

ki prevzemajo moske znacajske lastnosti, lazje karierno
napredujejo. Z dr. Topi¢ smo govorili med izvajanjem raziskave
Euprere Zenske v odnosih z javnostmi.

Anita Kovacéié Celofiga, predsednica PRSS, strokovnjakinja za komuniciranje pri Policiji
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Spolna diskriminacija obremenjuje nase vrste,
odkar pomnimo. Ceprav je jasno, da je enakost
spolov koristha za posameznike, gospodarstvo
in druzbo, nam na tem podrocju ne gre najbolje.
Zakaj?

Nekatera raziskave, ki sem jih izvedla, kazejo,

da nam ne gre na bolje, ker so organizacije
organizirane tako, da bolj ustrezajo moskim kot
zenskam, zato predstavljajo tisto, kar Bourdieu
imenuje »moski habitus«. Z drugimi besedami,

od leta 2018 raziskujem fenomen blokefikacije
(angl. Blokishness), ki kaze na to, da lahko uspejo
le Zenske, ki delujejo »po mosko«. Zenske torej
prevzemajo znacilnosti, ki so zaradi procesov
socializacije bolj naravne moskim. Znacilnosti,

ki se navadno pripisujejo moskim, so denimo
neposrednost, odlo¢nost, nagnjenost k tveganju,
pomanjkanje Custev, tekmovalni duh, dominanten
nac¢in komunikacije (v primerjavi z Zzenskim, ki
temelji na razvoju in vzpostavljanju odnosov). Glede
na razlicne Studije v stroki odnosov z javnostmi
lazje napredujejo zenske, ki prevzamejo te lastnosti.
Ena izmed mojih raziskav je celo pokazala, da so
bile Zenske, ki so bile sposobne sprejeti moski
nacin komuniciranja in vedenja, v otrostvu delezne
netipi¢ne socializacije - namesto da bi se igrale z
deklicami, so ¢as prezivele z igro s fanti.

Te problematike se zagotovo premalo zavedamo.

A to ni krivda le industrije odnosov z javnostmi, saj
moje raziskave kazejo na to, da je problem Sirsi, da
presega to panogo in se pojavlja tudi v novinarstvu
in oglasevanju. Studije na tem podro¢ju sem izvajala
v Angliji, kjer za Euprero vodim projekt Zenske

v odnosih z javnostmi, enako raziskavo pa sem
izvedla tudi na Hrvaskem in v Gruziji, pri cemer se je
izkazalo, da je stanje podobno tudi v drzavah zunaj
Anglije in Zahoda. Prepoznana pa je bila razlika v
vlogi starsSey, ki je na primer mocnejSa na Hrvaskem
kot v Angliji.

Kaj pa se je v zadnjih desetletjih na tem podrocju
spremenilo, ¢e se spomnimo raziskave Velvet Getto
iz 1985?

Tipi¢na zenska socializacija je patriarhalna. To
pomeni, da se dekleta uci, naj se vedejo spodobno,
ljubko, se ne delajo pomembne in niso tekmovalne,
da nikogar ne vznemirjajo.

Zenske, ki odras¢ajo ob interakciji z dekleti -

kar velja za vecCino njih -, razvijejo sposobnost
vzpostavljanja odnosov, ko se otrosStvu igrajo v
manjsih skupinah, medtem ko se na primer fantje
igrajo v vecjih skupinah in tekmujejo za polozaj
vodje. Ker PR temelji na odnosih, je povsem logi¢no,
da se zenske zanimajo za ta poklic. Ce pogledate
statistiko, vidite, da so zenske v odnosih z javnostmi
Ze dolgo vecina, vodstvene polozaje pa Se vedno
zasedajo moski. Toda od raziskave Velvet Gretto

se je vendar nekaj spremenilo: v anketah je veliko
dolgoletnih komunikatork porocalo o tem, da so

Glede na razli¢cne studije v

stroki odnosov z javhnostmi
lazje napredujejo zenske, ki
prevzamejo te lastnosti.

bile v osemdesetih in devetdesetih letih prejSnjega
stoletja zrtve spolnega nadlegovanja, danes pa je
tega manj (morda tudi zaradi gibanja #metoo);
obenem pa zenske Se vedno poroc¢ajo o tem, da niso
delezne enake obravnave kot moski, ob c¢emer se
otepajo tudi s pristranskostjo in predsodki.

Kako pa je na te odnose vplival covid-19?

Za zdaj o tem na podrocju odnosov z javnhostjo Se
ni raziskav, obstajajo pa podobne, ki opozarjajo

na to, da delo od doma, skrb za druzino in otroke
vpliva na slabso akademsko aktivhost znanstvenic.
Vse od ustavitve javnega zivljenja po vsem svetu

je v strokovni literaturi mogoce opaziti tudi

manj del avtoric v primerjavi z moskimi. Ker je v
odnosih z javnostmi veliko pogodbenih ali zac¢asnih
oblik zaposlitev, je pricakovati tudi vedji delez
brezposelnih Zzensk. Obenem Stevilni lastniki podjetij
Se vedno ne razumejo prave vrednosti odnosov

z javnostmi, recimo v Angliji, kjer so za nekatere
odnosi z javnostmi Se zdaj »fluffy« (»puhast«) posel,
zenske, ki delajo na tem podrocju, pa imenujejo
»comms girls«, s Cimer nedvomno degradirajo naso
stroko. Nihce tistih, ki delajo v financah, kjer je
vecCina moskih, ne klice na primer »fantje iz financ«.
Njihov poklic jemljejo resno.

Zakaj je na vodilnih delovnih mestih malo Zensk?
Kako je s tem povezan stil vodenja?

Ta podatek se zelo razlikuje od drzave do

drzave. V ZDA, Angliji in Avstraliji so veCinoma

Se vedno moski na vodilnih polozajih v industriji,
medtem ko je denimo na Hrvaskem delez Zensk

Ze vegji. Trenutno $e ¢akamo rezultate iz Spanije,
Portugalske, Francije in Slovenije, za zdaj pa lahko
recemo, da je Hrvaska zanimiv primer, ki odstopa od
obi¢ajnih parametrov.

Zenske in moski imajo razli¢ne stile vodenja. Mo3ki
slog vodenja je tisti, o katerem v vecini organizacij
menijo, da je »pravi«. Gre za pristop, ki ga poznamo
tudi pod izrazom »think manager - think male«
(misli kot menedzer, misli kot moski). Seveda
obstajajo izjeme, ko nekateri moski vodijo »po
Zensko« in zenske »po mosko«. V svojih raziskavah
se posebej posvec¢am prav tem, zenskam, ki
sprejmejo moski slog vodenja in komunikacijo ter
vedenje na splosno, in imajo s tem vecje moznosti
za karierni uspeh. Zensko vodenje je sicer bolj
empati¢no, razumevajoce, vodijo z zgledom. Gre za
mehki stil vodenja, saj vecina Zzensk ni nagnjena k
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Vse od ustavitve javnega
zivljenja po vsem svetu je v
strokovni literaturi mogoce
opaziti manj del avtoric v
primerjavi z moskimi.

dominaciji in mikromenedzmentu. Vendar obstajajo
izjeme: Zenske, ki so bolj nagnjene k moskemu
nacinu vodenja, temeljecemu na prevladi, zenske
vodje pa so lahko tudi »tezje« od moskih, saj so
stalno pod pritiskom in nadzorom. Poznamo pa
kategorijo Zzensk, ki jim v moskem svetu uspe tako,
da prevzamejo moski stil vodenja in ne naredijo ni¢,
da bi pomagale drugim zenskam, ali jih celo aktivho
onemogocajo.

Kako je s tem v primerjavi z novinarstvom in
oglasevanjem?

Pojem t. i. blokefikacije pravzaprav izhaja

iz novinarstva, od koder tudi izvirajo moja
raziskovanja, ki sem jih potem razsirila na
oglasevanje in odnose z javhostmi. Govora je

o zenskah, ki prevzemajo moske lastnosti (t. i.
moske zenske), ki so v komunikaciji neposredne,

ne pokazejo empatije in ¢usteyv, imajo ¢vrst slog
vodenja in prevzemajo mosko vedenje. Ta pojav

je posebno razsirjen v novinarstvu, saj razlicne
raziskave kazejo, da »moske Zenske« lazje uspejo

v novinarskih redakcijah, pri cemer ugotovimo, da
tezava ni v spolu, ampak v druzbeno konstruiranem
spolu. Ta pojav je torej povezan zlasti z
novinarstvom, vendar raziskave, ki sem jih opravila,
tudi v projektu Euprere, kazejo, da gre za pojav, ki
deloma obstaja tudi v odnosih z javnostmi, Ceprav je
v nasprotju z novinarstvom PR »Zzenska industrija«.
Zenske so tako vedina med zaposlenimi, a vseeno
tezje napredujejo in Zenske, ki jim uspe napredovati,
pogosto kazejo moske znacajske lastnosti.

V novinarstvu je, kljub temu da narasc¢a delez Zensk,
zelo malo sprememb na bolje. Nedavno sem izvajala
raziskavo, v katero so bile vklju¢ene angleske
novinarke razli¢nih generacij, ki so komentirale svoj
polozaj od sedemdesetih let prejSnjega stoletja.
Rezultati so osupljivi, saj govorijo o tako rekoc¢
enakih tezavah, pa ¢eprav je vmes minilo ze nekaj
desetletij. V oglasevalstvu je polozaj najslabsi, saj

je tudi vecdji delez spolnega nadlegovanja. Izkusnje,
ki so jih razkrile Zzenske iz oglasevanja, zvenijo,

kot da bi bile Se kar dvajseta ali trideseta leta

20. stoletja, ko so Zzenske, ki so delale v pisarnah,
moski nadlegovali po mili volji. Pri teh treh sklopih
raziskovanja je bil prav ta najbolj stresen - nekatere
so bile med pogovorom o tem vidno vznemirjene,
glas se jim je na primer tresel pri odgovarjanju. Ko

pomislim na novinarstvo, oglasevanje in odnose z
javnostmi, mislim, da je na vseh teh treh podrogjih
kljub tezavam PR Se najboljSa panoga za Zenske.
Strokovnjakinje za komuniciranje na primer niso
govorile o odprtem nadlegovanju v pisarnah ali
dogodkih, bolj se pritozujejo zaradi spogledovanja.
Sledi novinarstvo, v katerem je spolno nadlegovanje
omejeno bolj na neokusne Sale, in nato Se
oglasevanje, kot najslabsa panoga za zenske.

Kako obravnavati problem spolne diskriminacije?
Probleme lahko za¢nemo resevati le, ¢e ugotovimo,
kaj vodi do diskriminacije zensk. Tezko vplivamo

na socializacijo in vedenje starSev, zato pa bi

morali ve¢ narediti v $olah. Sole bi lahko ve¢ ugile

o spolni diskriminaciji in spodbujale otroke, da
izkoristijo svoj polni potencial, namesto da se otroke
preusmerja v vedenje in dolo¢ene poklice glede na
spol. Te spremembe bi pomagale ne samo zenskam,
ampak tudi moskim. Tako kot niso sanje vsakega
dekleta, da bi bila o¢etova princesa in da bi nasla
princa na belem konju, tako tudi sanje vsakega
moskega niso le biti maco.

Kaj pa generacije, ki prihajajo za nami? Lahko
racunamo na mlade, da bodo pri odpravljanju
spolne diskriminacije uspesnejsi?

V strokovni literaturi obstaja prepricanje, da se
bodo razmere spremenile, ker mladi niso nagnjeni
k diskriminaciji zensk. A to vedno znova zavracajo
ugotovitve raziskav, v katerih moski ne prepoznajo
diskriminacije, s katero se spopadajo zenske, poleg
tega pa se zdi, da so moski s staranjem vse bolj
nagnjeni k prevladi nad zenskami. Tako nisem
posebej optimisticna glede novih generacij in
mislim, da bomo morali vzeti stvari v svoje roke,
zlasti zaradi razrasc¢anja ekstremnih desnicarskih
gibanj, ki grozijo, da nam bodo odvzeli pravice, ki
so jih izborile feministke. V radikalnem feminizmu
ugotavljajo, da se bodo razmere Se naprej moc¢no
slabsale, dokler se ne bodo enkrat izboljsale. Zdi
se, da se to dogaja prav zdaj, a obenem so danes
zenske tudi bolje izobrazene. Upam, da bomo
znali stopiti skupaj in spregovoriti na glas. Vidni so
napori, da bi nas locili, a vidna je tudi solidarnost.
Hasta la Victoria siempre! (Naprej do zmage!)

Blokefikacija - vedenje zensk,
ki prevzemajo moske lastnosti
(t. i. mosSke zenske), so v
komunikaciji neposredne, ne
pokazejo empatije in Custey,
imajo ¢vrst slog vodenja in
prevzemajo mosko vedenje.
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QMEETPOINT

Naj bo nova realnost vasa prednost.

Slovenia: Stabil
- Stability - the o By
for Gouth i Cagagor

ZAUPAJTE NAM SVOJ DOGODEK

o wve

VY klasicni ali virtualni razlicici.

WWW.MEETPT.COM

§|ovenska spletna platforma in ekipa MeetPoint vam zagotavljata popoln nadzor nad organizacijo dogodka in odlicno izvedbo.
Sirok nabor funkcionalnosti in storitev prilagojen vasim zahtevam. Resitev za korporativne dogodke, spletne konference in
seminarje, izvedba v studiu ali na daljavo, govorci na razlicnih lokacijah, vec casovno vzporednih dvoran hkrati, placljivi in
brezplacni dogodki, sponzorske izpostavitve ter prilagoditev celostni graficni podobi. Svetovanje za najboljSo uporabnisko

izkusnjo narocnika, sodelujocih govorcev in udelezencev. Enostaven prijavni proces, spletna stran dogodka, placilo kotizacij po

predracunu, s kartico ali za proracunske uporabnike, varne unikatne vstopne povezave, streaming na druzbena omrezja, B2B
1-na-1 networking sestanki prek spletnega vmesnika ali mobilne aplikacije, integracija svetovnih komunikacijskih resitev ...
Vec na spletni strani www.meetpt.com ali e-naslovu info[@meetpoint.si.




TRENDI

V nasi panogi smo blago receno
obsedeni s tako imenovano
kreativnostjo. Sanjamo in nenehno
iSCemo vélike ideje, da se vse blesci,

da je sporocilo (Ce ga sploh poznamo)
globoko, preveckrat razumiljivo

samo ham, ne pa tudi tistim, ki jim je
namenjeno. Ker nam kolegi potem lahko
dajo nagrado. Zato stevilni hlastajo

po vedno novem, obstojecega, cetudi
ucinkovitega, pa se hitro navelicajo.

In Se preden se nova vsebina, nov
medij, Ce je bil sploh pravilno izbran

in zastavljen, utece, morda Se niti
ucinkovit ni, ker za ucinkovitost

pac velikokrat potrebujemo cas, ze
razmisljamo o novem. O uspehu pa bi se
dalo razpraviljati.

Nenad Senié,
PM, poslovni mediji

d izbruha letosnje

epidemije se je vse tisto,

o ¢emer smo zadnja leta

govorili in poslusali v

zvezi s komuniciranjem,

izkazalo za veljavno: hitro
odzivanje, transparentno in jasno
komuniciranje, vrednost internega
urednistva, unic¢ujoca struktura v
organizaciji, ki ji po domace re¢emo
vrti¢ki in vrtickanje, nejasne vioge
in odgovornosti, Stevilne »komisije«,
ki odlocajo o vsakem zapisanem
stavku (toliko o hitrem odzivanju)
... predvsem pa da dejstva Se niso
zgodbe. Zgodbe namrec¢ povzrocijo,
da nekaj (za)cutimo, spremenimo
obnasanje, nekaj storimo. Dejstva
samo povedo, zgodbe pa prodajajo.

Poznate svoj problem?

Vsi se moramo zelo resno ukvarjati
s tem, kako se bo vsebina uzivala,
kdo, kdaj, v kaksnih razmerah in
polozajih jo bo uzival ... in predvsem
zakaj. Poleg tega moramo za celoten
komunikacijski projekt, vsak medij

v okviru projekta in nato Se za vsak
element v okviru medija oziroma
komunikacijskega izdelka vedeti, kaj
zelimo, da prejemnik stori: prebere,
razmisli, kupi, odpre naslednjo stran,
poslusa do konca, pogleda video
veckrat, se naroci na e-novicnik, se
nasmeji, klikne na spletno povezavo,
se odpelje v trgovino, poklice,
glasuje, priporoci naprej prijateljem,
razume ...

Najvedji problem nastane, ¢e ne
znamo/zmoremo dobro raziskati

Global Intelligence for Digital Leaders

Cx0 Hub

g
better future

Big Thinkers

Strategy ~ Management

Fujitsu CEO and CDXO, Takahito Tokita, lays out a vision at Fujitsu ActivateNow of how

customers can combat today’s disruptive forces through digital transformation
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Innovation

in definirati problema. Ali razumete
problem, iz katerega lahko pridemo
do komunikacijskega izziva, ki ga
moramo resiti? Ko (res) razumemo
problem, je (Sele) ¢as (in moznost) za
(komunikacijsko) resitev. Na kratko
sledijo Stiri uCinkovite resitve, ki pa
so bile zelo premisljene, ¢eprav za
marsikoga od vas niso kaj posebno
»kreativne«. Seveda so, ker so
ucinkovite.

Spletni vsebinski portal

Japonsko tehnolosko podjetje
Fujitsu je pred leti imelo izziv, kako
se med glavnimi IT-odloc¢evalci po
svetu umestiti kot strateski partner
in zaupanja vreden svetovalec, pa
tudi kako izboljsati poznavanje svoje
blagovne znamke, saj je mo¢no
zaostajalo za predvsem ameriskimi
konkurenti. Ce verjamete ali ne, &tiri
mesece so razvijali komunikacijske
resitve, s katerimi jim je uspelo
doseci vse cilje: spletni vsebinski
portal | Global Intelligence for
Digital Leaders. Se vedno obstaja,

z njim Se vedno dosegajo, kar so si
zastavili na zacetku. Pri tem pa so si
in si Se naprej odgovarjajo na glavna
vprasanja: zakaj, komu, kaj in kako.
Pri komunikaciji je treba vedno nazaj
k osnovam, Sele tako lahko pridemo
do pravih komunikacijskih resitev in
izbora pravega medija, Zanra, nacina
upovedovanja ...

Videovaba
Stevilni se boste spomnili ze ve¢

let starega videa Jean-Clauda Van
Damma, ki naredi tako imenovano

fee]
FUJITSU

Profession ~ AboutUs  Follow Us
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Estonia: Innovatir‘fg rapid1'y to fightthe
pandemic and improve citizens’ lives

Cozvel;

Spago med vozec¢ima tovornjakoma.
Ze takrat se je veliko govorilo, kako je
Volvo Trucks s tem pritegnil milijone
ogledov. Vendar je samo ogromno
Stevilo ogledov premalo. Morda je
kratkoro¢no odlicna metrika za vecje
poznavanje znamke, a bolj ali manj
je to vse. Stevilni pa so spregledali,
da je bilo za Volvo Trucks veliko
pomembneje, da se na njihovo video-
in drugo vsebino oziroma kanal na
YouTubu narocijo tisti, za katere to
vsebino ustvarjajo in za katere upajo,
da bodo potem nekaj tudi storili
(komunikacijsko in nakupno). Torej
ali veste, zakaj bi vlozili ogromna
sredstva v neko videovsebino? Kaj
Zelite z njo dosecdi, kaj lahko sploh

z njo dosezete in kakSna mora ta
vsebina biti ter kako jo je najbolje
razpecevati?

Igracarstvo (gaming)

Nekaj si moramo pri vsem priznati:
ljudje smo ljudje ne glede na to,

na katerem polozaju smo, koliko
diplom, magisterijev imamo, ali smo
celo doktorji znanosti. In ljudje radi
igramo igrice, nekateri takSne, drugi
drugacne, zato nanje ne pozabite, e
so v vaem primeru smiselne. Skoda
Slovenija je ze veckrat uporabila
napredne teste za povecanje
poznavanja posameznega tipa avta,
s ¢imer je pritegnila tudi medije, ker
jih tako hrani z zanimivo vsebino

... Pri projektu Tvoje barve srca je
digitalni uporabnik v seriji vprasanj
izbiral odgovore, ki so znadilni zanj/ga
najbolje opredeljujejo, s ¢imer se mu
je ob koncu testa izrisal njegov osebni
profil na dolo¢eno temo (povezano z
blagovno znamko). Preprosto, kajne?

AN
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Interna tiskana revija

Kaj ¢e ste velika mestna druzina,
sestavljena iz mestne uprave, kupa
podjetij, ki jih je obc¢ina ustanovila,
in kupa drugih ustanov, kot so
Sole, vrtci, kulturne ustanove ...?
Vec¢ tiso¢ zaposlenih skrbi, da v
mestu vse storitve in najnujnejse
delujejo ter da se lahko prebivalci
mesta na svoje mesto zanesejo;

da je kakovost bivanja visoka. Ni
presenecenje, da bi Stevilni med
vami pomislili, da potrebujejo
intranet. To bi bila za marsikoga
najsodobnejsa in zmotno misljeno
tudi poceni reSitev. Toda vsaka
organizacija med njimi ima svoj
sistem internega komuniciranja,
svojo kulturo. In kdo bi bil skupno
urednistvo? Kako bi to delovalo
vsak dan? Kdo bi vse skupaj

vodil? Kaj to¢no bi tako skupno
komuniciranje oziroma informiranje
dopolnjevalo, Cesar posamezne
organizacije v tem velikem sistemu
ne poc¢nejo? Torej zakaj ne bi
uporabili Ze obstojeCega medija,
ga vsebinsko in oblikovno prenovili
tako, da bi lahko dosegal skupne
interne komunikacijske cilje?

Najbolj optimalna resitev je bila
tiskana revija Urban. Neverjetno, a
resni¢no, v dveh letih je ze prinesla
veliko sprememb: omogocila

je spoznavanje drug drugega,
prepoznavanje svoje vlioge v
delovanju mesta, razumevanje
poslanstva vseh, obcutno povecanje
sodelovanja in Zelje po vklju¢enosti
Vv vsebino revije, uredniski sestanki
so res zavzeti ... Kaj vse lahko
doseze tiskana publikacija!

29



ABC SPLETNIH DOGODKOV

Podrobna priprav

e kljucna za izvrstno izvedbo

V novi resnicnosti koronadobe so
se dogodki mnozicno preselili na
splet. Verjetno ste tudi v vasem
podijetju ze prisli na zamisel, da
bi organizirali spletni seminar

ali prenos. Ker to nikakor ni le
prestavitev klasicnega dogodka
na spletno platformo, boste
najverjetneje naleteli na kup

podrobnosti, ki jih od prej niste
vajeni.

Maja Pecelj,
Meetpoint

bicajno dogajanje poteka takole: »Dajmo se

organizirati, vsak poprime za svoj del, izberemo

platformo (recimo kar Teams, saj smo placali MS-

licenco, ali pa mogoce Zoom, ta je brezplacen),

vmes vprasamo |T-jevca, kaj Se potrebujemo,

povabimo sogovornike in ¢ez nekaj dni smo v
akciji na spletu, gleda pa nas mnozica ljudi.« Povsem
mogoce je, da je bil izvedeni dogodek uspesen, a ste v fazi
priprav najverjetneje naleteli na kup podrobnosti, ki jih od
prej niste vajeni, celotna organizacijska izkusnja pa je bila
dale¢ od preproste.

Zacnimo pri osnovah.

Naloge posameznikov v okviru vsake faze dolocite Zze na
zacetku. Toplo priporoc¢am, da se ozja organizacijska ekipa
dogovori o vseh mogocih in nemogocdih podrobnostih.
Tako kot na fizicnih dogodkih namrec tudi spletne razlicice
zahtevajo podroben razmislek, od podrobnosti pa so
odvisni obseg angazmaja, porabljeni ¢as (in denar) ter
posledi¢no tudi vasi zivci.

V mislih imejte, da je pri spletnih dogodkih veliko manj
moznosti za improvizacijo, ko gre kaj narobe, in da je ta
tudi veliko bolj ocitna.

Proracun?

Spletni dogodki so lahko obcutno cenejsi od fizicnih
dogodkov, a je vse seveda odvisno od dimenzij. Tako
spletna kot klasi¢na konferenca za seboj potegneta zakup
kreativnih avtorskih idej, lokacije, opreme in strokovnega
osebja. Zato izvrsten dogodek na spletu zahteva svoj
proracun.

Napisite osnovno predstavitev dogodka.

Ta bo vase klju¢no orodje med pripravami dogodka in
osnova za scenarij. Vsak specificirani podatek vpliva

na znesek ponudbe za vas dogodek, nepoznavanje in
spremembe koncepta ter dinamike dela vas lahko veliko
stanejo. Predstavitev napisite tudi, ¢e boste dogodek
izvedli v interni reziji.

Dolocite ustrezno platformo.

Zelo je pomembno, da se zavedate sporocila in namena
vasega dogodka ter poznate svoje obcinstvo. Pri platformi
sta bolj kot to, kaj uporabljate za interne spletne sestanke,
klju¢na tehni¢na odli¢nost in preprostost uporabe za
udelezence. Vsaka platforma ima svoje posebnosti

in poznajo jih predvsem ljudje, ki so dnevno v stiku z
nastavitvami. Posvetujte se s specialisti, lazje vam bo.

Izberite vsebinskega in tehnicnega moderatorja.

Zelo je pomembno, da sta med seboj usklajena. Kdo

je kdo? Vloga vsebinskega moderatorja je podobna
televizijskemu voditelju, obcinstvo ga vidi in slisi, skrbi

za vsebino ter se ves ¢as zaveda scenarija in Casovnice.
Tehni¢ni moderator je oseba v ozadju. Besedo »v etru«
dobi le v primeru, ko gre kaj narobe in se mora obcinstvu
zvocno opraviciti. Skrbi za vse tehni¢ne podrobnosti,
dodeljuje in odvzema pravice, moderira pisna vprasanja,
predvaja prezentacije in posnetke, aktivira/ugasne
dogodek. Pred zac¢etkom dogodka poskrbi tudi za vse
nastavitve dogodka v sami platformi. Pri vecjih dogodkih
nobeden od moderatorjev ni hkrati tudi operativni vodja
projekta.

Pri spletnih dogodkih je veliko
manj moznosti za improvizacijo
in je ta tudi veliko ocitnejsa.
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TSPIRIT.

INVEST
SLOVENIA

Vzemite si ¢as za govorce.

Po potrditvi sodelovanja preverite njihovo poznavanje
platforme in spletne komunikacije. Ne zaupajte besedam,
tu resni¢no Stejejo dejanja. Vecina ljudi se pred kamero ne
pocuti udobno in tista na racunalniku ni izjema. Dogovorite
se za testni sestanek »1 na 1«, ki poteka v istem spletnem
okolju kot vas dogodek in lahko sluzi tudi za dogovor

o vsebini pogovora. Tako boste lazje ocenili stopnjo
»digitalne pismenosti«. Govorcem raje kot z obseznimi
pisnimi navodili, ki jih najverjetneje ne bodo prebrali,
pomagaijte s kratkim treningom spletnega nastopa.

Scenarij naj postane vasa biblija.

Vsebinski in izvedbeni scenarij vsebuje celotno ¢asovnico
in opombe, kaj v danem trenutku nekdo pocne oziroma
govori. Dokument delite tako, da lahko do aktualnih
dokumentov kadar koli dostopajo vsi sodelujoci pri izvedbi
spletnega dogodka.

Generalka je obvezna za vse.

Ne glede na hierarhijo in brez izjem vztrajajte pri generalki
vsaj dva dni pred dejanskim dogodkom. Ne dopustite
»visinske bolezni«, saj se lahko zgodi, da bo prav tisti
menedzer, ki ima sicer v pisarni vrhunsko opremo, a je
prezaposlen za generalko, med konferenco zelo neroden,
kar bo neprijetno za vse.

Na generalki vse nastavite tako kot takrat, ko bo Slo

zares, vse od luci do visine racunalnika oziroma kamere
(debele knjige so zakon!). Naj se ekipa spozna in seznani s
scenarijem, to vpliva tudi na dinamiko pravega dogodka.
Ne pozabite na tehnikalije - med generalko preverite
kakovost kamere govorcey, svetujte povezavo na internet s
kablom in ne z brezzi¢no povezavo.

Ocenite primernost (virtualnega) ozadja in prostora za
govorcem, pozorni bodite tudi na svetlobo. Preizkusite
funkcionalnosti, ki ste jih predvideli v scenariju (videz
ankete, prevzem upravljanja zaslona, predvajanje
videoposnetkov).

— Pogled v studio mednarodne
spletne konference Slovenija:
Stabilnost - priloZnost za
rast v spreminjajocih se
Casih, ki jo je MeetPoint v
sodelovanju s kreativno agencijo
FABulatorij izvedel za SPIRIT
Slovenija. Namen: Predstavitev
investicijskih priloznosti v
Sloveniji (turizem, nepremicnine
in inovacije) in B2B sestanki za
investitorje iz 34 drzav.

Nasmeh se vidi in slisi.

Sogovorce pred dogodkom spomnite, da tudi na spletu
nasmeh in prijazen pogled delata Cudeze ne glede na
resnost razprave. Ce jih med dogodkom kazete v pogledu
galerije (to so tisti kvadratki, ki jih vidite v objavah po
dogodkih) in imajo aktivirano kamero, naj ne pocnejo
neprimernih stvari ali z zdolgocasenim pogledom brskajo
po telefonu in ¢akajo na besedo. Od njih se pricakuje
aktivno sodelovanje, gledalci vidijo vse.

In obcinstvo?

Uporabniska izkusnja gledalcev je najpomembnejsa za
uspesno izvedbo dogodka. Ce ste dolgoc&asni ali tehni¢no
niste na ustrezni ravni, bodo kmalu pobegnili.

Dinamiko dogodka nacrtujte ze ob pisanju scenarija,
vklopite razli¢ne funkcionalnosti, ki gledalca animirajo.
Zelo pomembno je tudi na¢rtovanje prijavnega procesa
in vstopa v dvorano. Boste imeli seznam gostov (vstop
na podlagi spletne prijave) ali gre za popolnoma odprt
dogodek (objava vstopne povezave na spletni strani,
druzbenem omrezju)?

Pa Se druga vprasanja ...

Ce Zelite za svoj dogodek obracunati kotizacijo,
potrebujete tudi ustrezno resitev. Kako bodo udelezenci
izvedeli za vas dogodek? Kaj pa darilna vrecka, ki bi jo
udelezenci dobili na stolu v dvorani - kako jo preseliti v
digitalno okolje?

Zveni zapleteno? Prava mera adrenalina skrbi za naso duso
in srce, leto 2020 pa je poskrbelo, da je cona udobja ze
davno izginila. Zato brez skrbi, vse bo v redu, le ustrezno
se pripravite.

Ogled posnetka dogodka: youtu.be/ToXQEH_34aA.
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SPREMLJANJE USPESNOSTI KOMUNICIRANJA NA DRUZBENIH OMREZJIH

Twitter postaja pomemben komunikacijski kanal v politicnem (in tudi
organizacijskem) komuniciranju. Véasih smo komunikatorji deleznike
naslavljali ve¢inoma v mnozic¢nih medijih, in ¢e smo z njimi znali dobro
ravnati, so do obcinstva prisla pravilna, korektno povzeta sporocila.
Morda je bila prav politicna kampanja za izstop Zdruzenega kraljestva
iz Evropske unije prelomnica, ki je politikom nedvoumno pokazala, da
lahko z volivci komunicirajo tudi neposredno, na druzbenih medijih - in
so pri tem uspesni.

Martina Merslavic¢
Kliping

ogledali smo nekaj statistik,
ki nam kazejo, kako Twitter
za komuniciranje uporabljajo
najvplivnejsi politiki - voditelji
drzav skupine G7 (Japonska,
ZDA, Kanada, Italija, Nemcija,

Francija in Velika Britanija) ter Emmanuel Justin  DonaldJ. Giuseppe Boris  Ursula van
nekaterih drugih drzav Evropske Macron  Trudeau Trump Conte Johnson  der Leyen

unije. Zanimivo je najprej to, da ena 8

najuspesnejsin politicark zadnjih
desetletij Angela Merkel sploh nima
svojega profila na Twitterju, prav
tako Twitterja za komuniciranje ne
uporablja japonski premier. Preostali
voditelji najmnocnejsih drzav pa so na
Twitterju zelo dejavni.

»Kot kaze infografika, imajo podporo
in vklju¢enost sledilcev voditelji,

ki premislijo, preden kaj napisejo,

in premislijo tudi o tem, kako so v
zvezi z vsebino ravnali prej in kako
bodo v naslednjem koraku. Ali pa to
zanje naredi izku$ena in usklajena
PR-ekipa. Bistveno je razumevanje,
da je Twitter komunikacijski kanal,
na katerem ljudje voditelja dojemajo
zelo osebno in neposredno, zato sta
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Slavko Gegi¢, Pristop

nujni premisljenost in odgovornost,«
pravi Slavko Gegi¢, starejsi svetovalec
v skupini Pristop, ki je v svoji karieri
svetoval tudi strankam in politi¢nim
ustanovam.

Zakaj imata visoko stopnjo
vklju¢enosti sledilcev dva evropska
politika (Giuseppe Conte in Ursula
von der Leyen), ki sicer nimata toliko
sledilcev kot denimo Donald Trump
ali Justin Trudeau? Slavko Gegic¢
odgovarja: »Zaradi konsistentnosti,
zanesljivosti, jasnosti v vrednotah

in ravnanja po njih ter zmoznosti

in pogumu argumentacije - tudi
nevsecnih odlocitev. Tudi e si ‘malo
uradnisko dolgocasen’, si lahko
atraktiven.«

Kdo pa je v komuniciranju politikov
po druzbenih omrezjih primer dobre
prakse, ki si ga lahko vsi vzamemo
za zgled? »Barack Obama. Stiri leta
je ze ‘bivsi’, uporablja vrsto razli¢nih
komunikacijskih kanalov in ni lacen
pozornosti ali konflikten, nasprotno,
spravljiv je in navaja argumente.
Zaupajo mu mnozice po svetu, na
Twitterju pa mu sledi ¢ez 50 % vec
ljudi kot njegovemu nasledniku, ki je
vse svoje adute zmetal prav v Twitter,«
pojasnjuje Slavko Gegic.

Najprej cilji, nato merjenje

Kot pri vsaki komunikacijski aktivnosti
je tudi na druzbenih medijih
pomembno nenehno meriti, spremljati
ucinke in na podlagi tega prilagajati
strategije in taktike komuniciranja.

»A pri merjenju uspesnosti moramo
najprej vedeti, kaj je nas cilj: doseci
¢im vecje stevilo ljudi, da jih lahko
ozavestimo o ideji, skupini, stranki?
Spremeniti odnos do neke teme?
Zgraditi osebno znamko manj
znanega igralca na politicnem
parketu?« pravi Slavko Gegic.

Ko vemo, kaj so nasi cilji, pa moramo
biti seveda sposobni spremljati
njihovo doseganje.

»Nasi narocniki so se ze navadili in
redno spremljajo uspesnost v klasi¢nih
medijih. S tem ko svojo komunikacijo
selijo na druzbene medije, pa si
upravi¢eno postavljajo tudi vprasanja
o tem, kaksne ucinke dosegajo tam,«
pravi Katja Cimermancic, vodja analiz
na Klipingu. »Na zacetku se obicajno
zadovoljijo s kvantitativnimi kazalniki,
ki jih dobivajo Ze na samih profilih,

a bolj ko so aktivni, bolj jih zanimajo
tudi odgovori na druga vprasanja:
kako se na tem podrocju primerjamo
s konkurenco? Kaksen je sentiment

Katja Cimermancic, Kliping

odzivov nasih sledilcev? Kateri sledilci
so nasi zadovoljni uporabniki, morda
ambasadorji? Katere teme postavljajo
v ospredje in kaksen besednjak pri
tem uporabljajo? Koliko ljudi dosegajo
objave nasih sledilcev? Kaj se na
druzbenih medijih Se govori o nas, pa
tega ne zaznamo?«

Da bi lahko odgoveorili na vsa ta
vprasanja, so v Klipingu poleg
indeksa medijske podobe razvili

tudi sorodno metriko - indeks
podobe na druzbenih omrezjih. Katja
Cimermancic pojasnjuje: »Vsako
objavo, komentar ali delitev ocenimo
po enotni metodologiji in ji pripisSemo
vrednost na lestvici od 1 do 100. To
naro¢nikom daje odli¢en pogled v
podobo na druzbenih omrezjih in jim
pomaga bolje razumeti vzvode, ki
lahko pripeljejo do njenega izboljsanja.
|z izkusenj vemo, da so v organizacijah
razprave o objavah na druzbenih
omrezjih pogosto zaznamovane

z zelo subjektivnimi, v&asih celo
Custvenimi mnenji vpletenih.
Metodologija pomaga razumeti
veliko sliko, predvsem pa sprejemati
boljse odlocitve o prihodnjih taktikah
komuniciranja.«
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— Itizaj Ismet sHorjuLa - Jul 28
- Vpradanje za @5StatSlovenija: Kolikokrat se povpreéno bruhne,
preden prides i atca do Idrije?

Q 16 ™ ¥ o

STE GA VIDELI?

o nasvetov, K jih uporadija otatisticni ura

Kako lahko naredis statistiko seksi? Ne mores. Konec ¢lanka. TakSen bi
bil verjetno najbolj pricakovani odgovor. Toda ...

Martin Bajzelj,
svetovalec za odnose z javnostmi, Statisti¢ni urad RS

udi sam sem tako menil,
vendar sem mnenje v
desetletni karieri na
Statisticnem uradu
Republike Slovenije
spremenil za 180
stopinj. Kmalu sem namrec¢
ugotovil, da tukaj dela izredno
veliko zanimivih ljudi, izjiemnih
strokovnjakov na svojih podrogjih,
ki se radi pogovarjajo o statistiki
in statisti¢nih podatkih. Ti
pogovori bi bili navdih za vsakega
komunikatorja, saj so polni 1 ZHU[]HHJH
pomembne, zanimive in véasih tudi
zabavne vsebine. Skratka, ¢e se
kot petletniki v peskovniku niste

>"o
/(=(|T|)

Vipostaey 2 [nanign

pomnanstia

Zaupanje je v statistiki Komunikacija je samo

pogovarjali o tem, da ko boste

veliki, boste pa statistiki, je tudi
za vas Se upanje, da jo - statistiko

namrec - vzljubite.

Statisti¢ni urad je, zelo

poenostavljeno povedano, tovarna

podatkov. Vsako leto izdamo
priblizno 700 objav z novimi

ugotovitvami, do katerih pridemo

na podlagi lastnih podatkov.
Trenutno je v nasi vsakomur

dostopni podatkovni bazi SiStat
ze vec kot milijarda podatkov in to

Stevilo se zelo hitro povecuje.
Veliko je organizacij in
posameznikov, ki statisticne
podatke potrebujejo za svoje

kljuénega pomena. Lahko
bi rekli, da celotna nasa de-
javnost temelji na zaupanju.
Pri tistih, ki nam dajejo po-
datke, gre za zaupanje, da
bomo z njihovimi podatki
ravnali skrbno in zaupno;
pri uporabnikih podatkov
pa je to zaupanje v nase
delo in na koncu v izkazane
Stevilke. Zaupanje je nekaj
najbolj krhkega in izgu-
bljeno zaupanje si je zelo
tezko povrniti. Zato je treba
najprej zelo dobro poznati
svoje oshovno poslanstvo
in meje, znotraj njih pa je
Se vedno dovolj prostora za

zadnja stopnja v statistic-
nem procesu, ki se zacne
z zbiranjem podatkov in
konca z objavo uradnega
statisticnega podatka. Ce
zelite biti pri komunikaciji
hitri in odzivni, morate zelo
dobro poznati svojo orga-
nizacijo in njene proizvode
- v haSem primeru so ta
proizvod podatki. Pred-
vsem pa je treba nenehno
graditi dobre odnose v
svoji organizaciji in se, ka-
dar je potrebno, posveto-
vati s sodelavci z razli¢nih
podrodij. Sami nikoli ne
vemo dovolj.

ustvarjalnost. Ne nazadnje
gre tudi za zaupanje vseh

delovanje oziroma delo. Na podlagi
statisticnih podatkov se sprejemajo
pomembne odlocditve na razli¢nih sodelavcev in vodstva, da
ravneh druzbe. Se vedno pa je bomo podatke objavili na
veliko takih, ki jim statistika ni ravno nacin, ki ne bo le uporab-
blizu in se z njo ne ukvarjajo vsak nisko privlacen, ampak tudi
dan. Kako vzbuditi zanimanje za strokovno ustrezen.
statistiko tudi pri njih?
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Replying to

2,34-krat na osebni avto® Ce se na poti peljete
Cez Bruhanjo vas ali pa se pisete Bruher, se
statisticna verjetnost seveda poveca®?.

#PoletnaStatistika

Vsaka velika organizacija ima svoj nacrt
dela. Pri nas je to koledar objav, ki je znan
Ze za eno leto vnaprej. Vsakdanje zivljenje
ne pozna takega koledarja, velika veci-

na stvari se dogaja sproti. Kar najbolj se
skusamo navezovati tudi na aktualne do-
godke. Na eni strani so to razli¢ni posebni
in spominski dnevi. Vsak dan je namreé
dan necesa in ob taki koli¢ini podatkov
se lahko naveZzemo na marsikaj. Na drugi
strani »izkoristimo« tudi razne druge
novice in dogodke dneva, h katerim lahko
prispevamo svoj statisticni vidik.

Verjetno si lahko predstavljate, da po-
datek o izvozu banan ni nikoli pomem-
bnejsi kot takrat, ko Gasper Vidmar na
evropskem kosarkarskem prvenstvu
»zalepi« banano Pau Gasolu. Da podatek
o osebah, ki jim je ime Krsta, pride do
izraza predvsem na noc c¢arovnic. To, da je
statisticna verjetnost, da Rogla na Rogli jé
rogljicek, priblizno taka, kot ¢e bi Pogacar
na Pogacarjevem trgu jedel pogaco, pa da
je sala, ki je dobra samo, ce jo pove SURS,
in to samo ob zmagi nasih Sampionov na
dirki po Franciji.

Aktualnost 4 Pagovor

* PriSel je iz 2.370 km oddaljenega Rovaniemija in je eden od 30 drzavljanov
Finske v Sloveniji.

* V naso drzavo je vstopil decembra 2019 na letalis¢u LJP skupaj s
preostalimi 176 potniki iz Finske.

% Skriva se med 124 prebivalci Slovenije, ki se piSejo Bozicek.

* Mocno je prispeval k lanskemu 84-milijonskemu uvozu blaga iz Finske.

Verjetno ni odvec
poudariti, da objavljanje
ni enako komuniciranju.
Pricakovati, da ti bodo
ljudje sledili samo zato,
ker si ti Cisto zares
nekje objavil vse, kar je
predpisano, prepro-
sto ni dovolj. Ljudje si
zelijo imeti sogovorni-
ka. Pogovarjajte se o
vsem in z vsemi (razen
s troli), vendar vedno

z vidika svoje organi-
zacije. V praksi to lahko
Za nas pomeni resen
pogovor o metodologiji
izracuna indeksa cen
zivljenjskih potre-
bscin ali pa odgovor

na zabavno vprasanje

o tem, kolikokrat se
povprecno »bruhne,
preden prides iz Logat-
ca do ldrije. Vedno
bomo v pogovor vpletli
tudi nase podatke.

*

Veé podatkov o njem na stat.si.

5 Razumiivostin

Divlacnost

Ce Zelimo, da se nasi
podatki uporabljajo,
moramo vedno najprej
vzbuditi zanimanje
zanje. To pomeni, da je
treba uporabljati po-
ljuden jezik, zapletene
stvari pa poenostaviti.
Pri tem smo Se posebno
previdni, poenostavl-
jamo le do te mere, da
ni prizadeta kakovost
nasih podatkov. Ze
Einstein je rekel: »Ce
necesa ne znas razlo-
ziti preprosto, tega ne
razumes dovolj dobro,«
in pa: »Vse je treba
narediti ¢im bolj pre-
prosto, preprosteje kot
to pa ne.« Privlac¢nost
se vedno najprej ustvari
z dobro zamislijo, ki se
v nasem primeru nato
udejanji v privlatnem
in domiselnem obliko-
vanju.

&5



PRIZMA 2019

Parkira)
lZgovore
drugam!

Pravica invalidov do parkiranja na
invalidskih parkirnih mestih izhaja iz
pravice do mobilnosti in neodvisnosti,
krSitev pa prinasa le majhno korist
krSitelju, a hkrati zanika osnovne
pravice invalidom. Zato so se trije
partnerji projekta, Javna agencija RS
za varnost prometa (AVP), Fakulteta
za varnostne vede (FVV) Univerze v
Mariboru in Mestna obc¢ina Ljubljana
(MOL), v tandemu z agencijo Taktik
odlocili, da izvedejo kampanjo, s
katero bodo ozavescali in si prizadevali
spreminjati vedenje voznikov, ki
neupraviceno parkirajo na parkirnih
mestih za invalide.

Sanja Grobovsek Subic, Maja Markovié,
agencija Taktik

Na lanskem SKOJ-u je projekt Parkiraj izgovore

drugam prejel nagrado prizma v kategoriji Specificni
komunikacijski programi.

prasanje neupravic¢enega

parkiranja na parkirnih

mestih, rezerviranih

za invalide, in z njim

povezanih pravic invalidov

do mobilnosti ter
vklju¢enosti v druzbo je bilo treba
naslavljati ne zgolj s formalnim
druzbenim nadzorom, ampak tudi
z ozavesCanjem in spodbujanjem
pozitivnih druzbenih norm in
vrednot, kjer noben izgovor o
razlogih za neupravic¢eno parkiranje
ni sprejemljiv ali legitimen. Na
podlagi tega uvida smo ustvarili
kampanjo »PARKIRAJ IZGOVORE
DRUGAM! Ne na mesta, rezervirana
za invalide«, ki je bila prva tovrstna
sistematic¢no in celostno zasnovana
kampanja, s katero smo skusali
doseci osredniji cilj - spremeniti
vedenje slovenskih voznikov, da bi

vitwilkah ™
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Na sliki (z leve) doc. dr. AleS Buc¢ar Ru¢man, mag. Igor Velov in

Damijan Lazar

se zmanjsalo Stevilo neupravicenih
parkiranj na parkirnih mestih,
rezerviranih za invalide.

Terenska raziskava omogocila uvid
v dejansko stanje

Da bi lahko dobro razumeli
resni¢no stanje, sta AVP in

FVV uvodoma izvedla prvo in
edinstveno terensko raziskavo

v Sloveniji o neupravicenem
parkiranju na parkirnih mestih za
invalide. Ta je potekala v Ljubljani,
ki jo kot nase glavno mesto
zaznamujeta najvecje stevilo
tovrstnih parkirnih mest in velika
gostota prometa. Intervjuvali
smo tudi predstavnike klju¢nih
invalidskih organizacij v Sloveniji
in se posvetovali z ljubljanskimi
obcinskimi redariji, ki so imeli
pomembno viogo v kampaniji.

V terensko raziskavo, ki je bila
izvedena leta 2017, je bilo zajetih
60 invalidskih parkirnih mest na

18 krajih po Ljubljani - ob ulicah

v srediS¢u glavnega mesta, pred
izbranimi zdravstvenimi domovi

in v nakupovalnih srediscih.
Raziskava je pokazala, da je kar

63 % uporabnikov parkirnih mest
za invalide na teh mestih parkiralo
neupravic¢eno (ponekod je ta delez
presegel celo 90 %), 29 % krsitev se
je zgodilo takrat, ko je bilo v blizini
prosto vsaj eno navadno parkirno
mesto. Hkrati se je izkazalo, da so
zbrani uradni podatki podcenjevali
razseznost problema, saj so v samo
12 urah na omejenem Stevilu krajev
opazovalci zaznali 38,5 % letnega
skupnega Stevila krsitey, ki so jih
odkrili obcinski redarji v Ljubljani.
Ti podatki so osvetlili tudi naso

Na sliki (z leve) Saso Rink
in Gal Jakic¢

klju¢no ciljno skupino kampanje

- vozniki, stari od 18 do 50 let, ki
so skupaj zajemali kar 86,6 % vseh
zaznanih krsiteljev.

Na podlagi pridobljenih informacij
smo kot nase ciljne skupine
opredelili slovenske voznike,

stare od 18 do 50 let, nacionalne
invalidske organizacije, mestne
obcine in njihova obcinska
redarstva ter slovenske medije, da
bi povecali ozavesc¢enost javnosti o
problemu in jih spodbudili, da tema
postane predmet javnih razprav.

Pri nacrtovanju smo stavili na
kreativnost

Klju¢na nevarnost ob ustvarjanju
kampanje je bila, da bi ta

vodila zgolj v omalovazevanje

in stigmatiziranje krsiteljev ali
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zgolj ozavesSCanje brez dejanskih
sprememb v vedenju voznikov.
Obenem pa je veliko oviro pomenil
proracun, Ki je bil izjemno omejen.
Zato smo skrbno nacrtovali
sporocila in aktivnosti kampanje
ter Zze od samega zacetka stavili na
kreativnost in izvirnost.

Pri izvedbi aktivnosti smo

izbrali komunikacijska orodja

in kanale, ki jasno in u¢inkovito
prikazujejo bistvo kampanje.
Rezultate raziskave smo

prikazali v infografikah, saj smo

Z njimi preprosto in razumljivo
razlozili skrb vzbujajoce izsledke
raziskave in celotno problematiko.
Pomemben korak v nagovarjanju
ciljne skupine slovenskih voznikov
je bil tudi ozavescevalni video, ki je
hudomusno in nekoliko sarkasti¢no
prikazal izgovore ter vec¢ni boj med
dobro in slabo stranjo ¢lovekove
narave.

Zavedali smo se, da lahko na
vedenje najucinkoviteje vplivamo

z izkusnjo, zato smo za mlade
voznike organizirali dogodek, na
katerem so lahko preizkusili voznjo
z invalidskim vozickom in od
ambasadorjev projekta slisali, zakaj
je tako pomembno, da imajo invalidi
na voljo prilagojena parkirna mesta.

Obenem smo z ambasadorji in
strokovnimi podporniki projekta
organizirali tudi novinarsko
konferenco in druge medijske
aktivnosti, na druzbenih omrezjih
najpomembnejsSih partnerjev objavili
krovni ozaves$cevalni video in za
kampanjo postavili spletno stran.

‘\‘
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Na sliki (z leve) Zoran Jankovic¢, doc. dr. AleS Bu¢ar Ru¢man,

mag. lgor Velov in Damijan Lazar

sodelujocih invalidskih organizacij
ter kar najbolje izkoristili njihove
vire, kot sta denimo uporaba
prostorov partnerjev za dogodke
in poraba kvote TV Slovenija za
humanitarno oglasevanje.

Prav zaradi omejenega proracuna
smo se osredotodili predvsem na
ciljno skupino mlajsih voznikov,
ker so mladi pogosto tudi nosilci
druzbenih sprememb in lahko s
svojimi sporocili vplivajo na druge
ciljne javnosti ter SirSo druzbo.

Pri pripravi ozavescevalnega

videa je sodeloval Joze Robeznik,
pomembno vlogo pri medijskih
materialih je odigral Gal Jakli¢, eden
kljuénih kanalov za komunikacijo
po druzbenih omrezjih je bila stran
AVP-ja na Facebooku s skoraj
50.000 sledilci, ozavescevalni video
smo promovirali na televiziji (RTV
Slovenija), postavili pa smo tudi

Kar na koncu steje, je sprememba
vedenja

Vse zastavljene cilje kampanje smo z
izvedenimi aktivnostmi in premisljeno
rabo komunikacijskih kanalov dosegli
oziroma presegli. Toda zanimalo

nas je, ali smo v vedenju voznikov v
resnici dosegli spremembo, kar je bil
tudi nas osredniji cilj, zato smo Sest
mesecev po koncani kampaniji izvedli
pokampanjsko terensko raziskavo

PO vzoru prve, izvedene v fazi
raziskovanja.

Rezultati so pokazali 58 % manj
krsitev kot pred kampanjo, obenem pa
se je Stevilo upravi¢enih uporabnikov
parkirnih mest, rezerviranih za
invalide, povecalo za 6 %. Prav tako
so vsi trije partneriji projekta z izvedbo
ozavescevalne kampanje pomembno
vplivali na izpolnjevanje svojih
organizacijskih ciljev in poslanstva

ter pripomogli k temu, da smo na

poti zagotavljanja enakih moznosti

Skeniraj in naroci!

Ne spreglej
posebnega popusta
do konca leta 2020
in naroci se DANES!

dr. Ana Tkalac Vercic

ODNOSI

Z JAVNOSTMI

Knjiga prinasa:

e predstavitev teoretskih pojmov in

konceptov odnosov z javnostmi.

Ana Tkalac Vercic

ODNOSI
Z JAVNOSTMI

e teoretske in prakticne poudarke na najbol;
znacilnih podrocjih komunikatorske prakse
v odnosih z mediji, z internimi javnostmi,
s potrosniki, lokalnimi skupnostmi, komuniciranje
v kriznih situacijah, na spletu itd.

Zanas$ali smo se na obstojece spletno stran
komunikacijske kanale partnerjev in www.parkiraj-izgovore.si.

in socialnega vklju¢evanja invalidov
stopili korak naprej.

S kodo KON2020 si zagotovite

30 % popust in kupite svoj izvod

po Se ugodnejsi ceni: 31,43 EUR (z ddv)
Redna cena v maloprodaji je: 44,90 EUR (z DDV)

e povsem lokalizirano izdajo s slovenskimi
strokovnjaki s podrocja odnosov z javnostmi
in primeri dobrih praks.

Knjigo najdete v spletni knjigarni Zalozbe FDV:
knjigarna.fdv.si

|

veC kot 480 strani kakovostne
in uporabne vsebine!

Za prevod, posodobitev izvirnega besedila in
dopolnitev s primeri iz slovenske prakse sta poskrbela
mag. Nada Serajnik Sraka in Pedja Asanin Gole,
strokovni pregled pa je opravil prof. dr. Dejan Vercic.

Univerza v Ljubljani
Fakulteta za druzbene vede
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Ti in tvoja
glasba

Al Xplore Music

by : . :
E deezel' Preizkusi Al Xplore Music

brezplac¢no in uzivaj v:

* poslusanju brez oglasov in prekinitev,

= vec kot 56 milijonih pesmi in

* naprednih funkcijah priporocil in
prepoznavanja pesmi.

\
\

prenosa
podatkov

h o & o ) Brez porabe

Al.si

Posebna ponudba velja za narotnike Al od 7. 12. 2020 do 31. 01. 2021, ki pri A

marocijo ‘mobilno opcijo /Al Xplore-Music by-Deezer na kateremkoli mobilnem paketu in
Al Kombo ali' Al Net paketu brez TV.ali-programski sklop Al Xplore Music by Deezer na
kateremkoli paketu Al Kombo s TV ali A1l Net+TV. Ponudbi se med seboj izkljuujeta. Z
aktivacijo storitve uporabniki prejmejo 1 mesec brezpla¢ne uporabe, nato se storitev zacne
zara¢unavati mesecno po vsakokrat veljavnem ceniku Al, ki je na voljo prek www.al.si. Prav
tako ob aktivaciji mobilne opcije avtomatsko prejmejo opcijo Al Play Music brezpla¢no pod
pogoji kot so predstavljeni na www.al.si/xploremusic-deezer. Vse cene vklju¢ujejo DDV.
Za storitev veljajo Posebni pogoji druzbe Al Slovenija, d. d. za omogocanje naro¢nine na
storitev Al Xplore Music by Deezer in njenega placila, ki so skupaj s cenami in ostalimi
Pogoji na voljo na Al.si. Al Slovenija, d. d., Smartinska c. 134b, SI-1000.



