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Tema leto$njega SKOJ-a, »Predvsem ¢lovek. Clovek pred

vsem.«, mije izredno blizu. Sama namrec Ze leta in leta
govorim, da smo v poslu odnosov z ljudmi, med ljudmi. Ne
zgolj v smislu nasih koncnih kupcev, potrosnikov, ampak

tudi (ali pa predvsem, ker imamo z njimi pogosto stik ena na
ena) z nasimi sodelavci, s poslovnimi partnerji — svetovalci v
agencdiji, ki jo najemamo, dobavitelji, novinarji in uredniki ... Ze
mogoce, da e-posto pomaga spisati umetna inteligenca, a Se
vedno jo poslje Clovek ¢loveku. In ta ¢lovek na drugi strani jo
prebere.

V svetu, kjer se vse meri, optimizira, avtomatizira in
poenostavlja, ni nepomembno, kako se nekdo ob nasi
komunikaciji pocuti. Vecina nasih sporocil danes potuje

prek ekranov — elektronska posta, klepetalniki, sporocila v
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aplikacijah, obvestila, ki jih »pingnemo« sredi dneva ... Hitro,
udobno, ucinkovito. A prav zato je toliko bolj pomembno,

da ne izgubimo obcutka za ton, kontekst in odnos. Da

ne pozabimo, da je na drugi strani vedno oseba. In da ne
pozabimo vzeti si ¢asa tudi za osebni stik v Zivo. Tudi ton
glasu, pogled v odi, trenutek tiSine — vse to je komunikacija.
Tista, ki si jo zapomnimo. Tista, ki gradi zaupanje. In tista,

ki véasih pomeni vec kot Se tako dodelana predstavitev v
PowerPaintu.

PRijaznost, toplina, spostovanje — to niso »mehke« vrednote.
So trda osnova kakovostnih odnosov. V poslu, ki temelji na
zaupanju in sodelovanju, so morda celo najbolj strateske.

\/ resnici je vse, kar po¢nemo komunikatorji, medclovesko.
Tudi ko pripravljamo komunikacijsko strategijo, piSemo
govore, oblikujemo kampanje ali upravljamo krizne situacije,
na koncu vedno komuniciramo z — ljudmi. In ljudje si Zelimo
biti sliSani, razumljeni in spoStovani.

Ce bi to imeli ves ¢as v mislih, bi lahko bil nas (delovni)
vsakdan, da ne recem svet, lepsi, PRijaznejsi.

Tamara Pevec Barbori¢, NC3, urednica PR2
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Osrednji intervju: prof. dr. Dejan Vercic

»High tech zahteva

high touch«

Avtorica: Tina Cipot, 028, komunikacijska skupina, predsednica PRSS

Prof. dr. Dejan Vercic ze vec kot tri desetletja sooblikuje podrocje odnosov z
Javnostmi doma in v tujini — kot raziskovalec, praktik, mentor in ustanovni
clan Slovenskega drustva za odnose z javnostmi (PRSS). Lani je postal

prvi prejemnik nagrade PRSS PRIZMA za zivljenjsko delo, ki jo razume
predvsem kot priznanje razvoju stroke. |/ pogovoru razmislja o pogumu,
etiki, prihodnosti umetne inteligence in tem, zakaj komunikatorji ne moremo

vec ostati nevidni.

e se 0zres na razvoj odnosov

z javnostmi prinas — kje smo
po tvojem mnenju res naredili
napredek, kje smo zgresili (in to
morda Se danes placujemo) in
kje capljamo ze desetletja?

V/ Sloveniji smo pred skoraj 35 leti ustanovili Slovensko

drustvo za odnose z javnostmi. Bil sem med ustanovno
deseterico in sem kot prvi generalni sekretar sodeloval

pri njegovem zagonu. Glede na velikost drzave in Stevilo
praktikov drustvo deluje odli¢no — izvaja Stevilne aktivnosti
in sodi med uspesnejse tudi v mednarodnem merilu.

Ob drustvu nam je uspelo razviti kakovosten izobrazevalni

sistem, ki vkljucuje tudi zalozniStvo in skrb za strokovni jezik.

Zato lahko z gotovostjo trdim, da je povprecna strokovna
raven slovenskih komunikatorjev zavidljivo visoka. To je

vsekakor ena od kljucnih pridobitev zadnjih desetletij.

Manj uspesni pa smo bili pri umescanju odnosov z javnostmi
med svetovalne poklice. Namesto da bi se profilirali kot strateski
poslovni svetovalci, smo predolgo ostajali pri operativni rabi
orodij in tehnik.

Capljamo tudi pri mednarodnem povezovanju. Preve¢ smo

se umakanili iz globalnih organizacij in pobud, kot je na primer
Global Alliance, ceprav smo v zadnjem ¢asu znova aktivni v
Mednarodnem zdruZenju za odnose z javnostmi (IPRA).

Opazam, da mnogi komunikatorji mislijo, da
niso »dovolj relevantni« za mizo vodstva, da je
njihova naloga sluziti, izvajati, ne pa svetovati.
Obenem pa stalno, ze 20 let ponavljamo, da
moramo dobiti stratesko vlogo v organizacijah.
Kako se lotiti uresnicevanja tega?



Spostovanja in vpliva si v tem poklicu ne moremo prisluZiti
s funkcijo — vsak si ju mora zgraditi sam. Kot drustvo smo
povezani z drugimi — tudi z Zdruzenjem Manager — a svoj

prostor za mizo vodstva si mora vsak priboriti sam. Dodatna

tezava v Sloveniji so pogoste kadrovske menjave — vlade se
menjajo na dve leti in pol, z njimi pa tudi Stevilna vodstva
v javnem sektorju in SirSe. \V takem okolju je tezko graditi
dolgorocno, zlasti na podrogju vladnih odnosov z javnostmi.

Velikokrat slisSimo, da »ni Casa za strategijo«.

Kako naj komunikator v praksi odgovori na tak

argument?

Poznamo vsaj tri vrste strategij: pisne, spontane in grucne.
Pisne strategije so namerne in formalno oblikovane —
vodstva jih obravnavajo, potrjujejo in nacrtujejo njihovo

»Razlika med komuniciranjem in upravljanjem

komuniciranja je podobna kot razlika med tem, da znas

racunati, in tem, da vodis financni oddelek.«

odnosov z javnostmi. VVeliki jezikovni modeli nam pri tem
postajajo nepogresljivi pomocniki — pomagajo nam zbirati
in analizirati gradivo, strukturirati besedila, pisati osnutke,
urejati, preoblikovati in izboljSati razli¢ne vsebine. Pri
Stevilnih oblikah pisanja nas Ze danes lahko nadomestijo —
kar je v nasem poklicu sicer manj pogosto, v novinarstvu,
zlasti v financnem in Sportnem porocanju, pa postaja
vsakdanja praksa.

Za komunikatorje to pomeni, da ima umetna inteligenca
tri klju¢ne vloge: lahko nas nadomesti pri rutinskih in
tehnicnih nalogah, lahko nam sluzi kot vadbeni partner pri

viv

Osrednji intervju: prof. dr. Dejan Vercic

izvedbo, nato pa se lahko izvedejo v celoti, delno ali ostanejo razvijanju nagih vetin in lahko nam je zvest pomocnik pri

le na papirju. Spontane strategije nastajajo sproti — kot odzivi vsakodnevnem delu.

na izzive iz okolja — in jih pogosto prepoznamo Sele za nazaj,

ko ugotovimo, da so dolo¢ena dejanja imela dolgorotne

posledice. Gru¢ne strategije pa so znatilne za agilno vodenje

— 50 prozne, nastajajo v sodelovanju razli¢nih deleznikov in
se sproti prilagajajo spremembam.

Strategije torej vedno obstajajo. Kljuéno vprasanje pa je,

ali smo komunikatorji vklju€eni v njihovo oblikovanje in
uresnicevanje. To ni vprasanje razpolozljivega ¢asa, ampak
nase vpetosti v »dominantno koalicijo«, ki vodi organizacijo.
Gre za to, ali smo pri pravi mizi — tisti, kjer se sprejemajo
strateske odloCitve.

Nedavno si v intervjuju rekel: »Umetna
inteligenca bo specialistom za odnose z
javnostmi olgjsala tehnicne posle.« Kaj
konkretno bo to pomenilo za komunikatorje
v praksi? Kaj si moramo upati in cesa se
moramo uciti?

Dobro pisno izrazanje ostaja klju¢na vescina na podrogju

Ena od stalnic v stroki so dezinformacije,
polresnice. Kako lahko danes komunikator
vzdrzuje etiko — in sebe — v tem okolju?

To je spolzek teren, pogosto zavit v meglo. Polresnice
so zal stalna valuta v odnosih z javnostmi — ko skusamo

organizacijo prikazati v ¢im boljsi luci, obi¢ajno ne razkrivamo

»resnice, cele resnice in ni¢ drugega kot resnice«. Povedano
drugace: pogosto podamo selektivno, a formalno to¢no

informacijo — morda tri Cetrt, polovico ali celo le Cetrt resnice,

odvisno od konteksta in ciljev.

Dezinformacije pa so nekaj povsem drugega — to so zavestno

napacne ali zavajajoce informacije z namenom povzroditi
Skodo. Gre za moralno korupcijo. Vsak praktik ima svojo
vest in svoj kompas, a pri delu bi se moral ravnati tudi po
strokovnih in organizacijskih eticnih kodeksih. Ti ne ponujajo
enoznacnih odgovorov, dajejo pa okvir za presojanje in
delovanje v kompleksnih okolis¢inah.

KLIPING.

Nova platforma.
Isti fokus.
Vec moznosti.

SERVANTA.
<liping
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»\ec ko je tehnologije, ve¢ mora biti tudi pristnosti,

empatije in povezovanja.«

Kako vidis razliko med komuniciranjem in
upravljanjem komunikacije — in zakaj to Se
vedno ni splosno razumljeno?

Razlika med komuniciranjem in upravljanjem komuniciranja
je podobna kot razlika med tem, da znas racunati, in tem,
da vodis financni oddelek. Komunicira vsak — vsak zna nekaj
povedati, zapisati ali objaviti — upravljanje komuniciranja

pa pomeni, da to dejavnost v organizaciji nacrtujemo,
usklajujemo, merimo in stratesko vodimo, tako kot to
pocnemo s financami, kadri ali proizvodnjo.

Potreba po upravljanju postane ocitna tam, kjer so vlozki
vedji — ko govorimo o stotinah ali tiso€ih zaposlenih ter o
stotisocih ali milijonih evrov za komunikacijske aktivnosti.

\/ takih primerih je jasno, da mora biti komuniciranje
profesionalno vodeno. Ker so slovenske organizacije manjse
in so tudi vlozki v komuniciranje manjsi, vodstva tega

Se vedno ne vidijo kot samostojno funkcijo, temvet kot
podporno dejavnost. A prav prehod iz izvajanja v upravljanje
komuniciranja je kljucen za strateski vpliv stroke.

Eden tvojih pomembnejsih teoretskih
prispevkov je koncept refleksivnega
komunikacijskega managementa, po katerem
komunikatorji ne skrbimo le za to, kako
organizacija komunicira navzven, ampak tudi
za to, kako odseva druzbene vrednote in
razume svoj vpliv na okolje. Kako na to vlogo/
nalogo komunikatorske funkcije v organizaciji
gledas skozi prizmo danasnjega ¢asa, znamo,
smo sposobni ta koncept uresnicevati? Kaj bi
bilo treba narediti, da bi ga uresnicevali?

Pri velikih mednarodnih korporacijah se to Ze kaze —

tam imajo podpredsednike za komuniciranje in glavne
komunikacijske direktorje (CCO — Chief Communication
Officen), ki skrbijo za ugled, usklajenost odnosov z delezniki,

o

Foto: Mekp

zaznavanje uglednostnih tveganj in spremljanje sprememb

v politiki, gospodarstvu, tehnologiji, druzbi, okolju in
zakonodaji. Njihova naloga je ocenjevati vplive teh sprememb
na organizacijo ter predlagati ustrezne prilagoditve — to je
refleksivnost v praksi.

\/prasanje pa ostaja: znamo ta koncept prenesti tudi v
domace okolje? Smo sposobni nasa spoznanja smiselno
predstaviti kljuénim odloevalcem in jim pomagati pri
strateskih usmeritvah? In ¢e znamo - ali nas vodstva
prepoznajo kot sogovornike, ki sodijo za »veliko mizo«?

\/ drustvu PRSS pripravljamo ze tretjo knjigo
za slovenske komunikatorje, to pot Coomsovo
Ongoing Crisis Communication. Zakaj se ti zdi
pomembno, da kljub globalizaciji, dejstvu,

da skoraj vsi govorimo (in razmisljamo)

v angleskem jeziku, ohranjamo izdajanje
strokovnih vsebin v slovenscini?

Jezik ni le sredstvo sporazumevanja, temvec prostor kulture,
misljenja in identitete. \V njem zivimo, z njim razmisljamo

in po njem se razlikujemo od drugih. Brez jezika nismo nic
posebnega — zato ga moramo negovati, razvijati in prilagajati
druzbenim in strokovnim spremembam.

V Slovenskem drustvu za odnose z javnostmi se tega
zavedamo. Ze pred vet kot desetletjem smo skupaj s
kolegicami z ljubljanske Fakultete za druzbene vede - dr.
Moniko Kalin Golob, dr. Nataso Logar in dr. Tino Verovnik

— zaceli sistematicno razvijati slovensko strokovno izrazje
na podrocju odnosov z javnostmi. Uredili smo terminoloSko
zbirko, ki je danes del Termanie — najvedjega slovenskega
slovarskega portala.

Vsaka nova strokovna knjiga v slovenscini, kot je zdaj

prevod Ongoing Crisis Communication W. T. Coomsa, je del
tega prizadevanja. Omogoca razumevanje globalnih znanj v
nasem jeziku, hkrati pa prispeva k strokovni samozavesti in
miselni avtonomiji slovenskih komunikatorjev.

Kako naj se komunikatorji pripravimo na
prihodnost, kjer bodo orodja vse pametnejsa,
a vrednote in odnosi Se pomembnejsi?

Nasa temeljna vloga kot komunikatorjev je osmisljanje
sveta — ustvarjanje pomenov, ki ljudem pomagajo razumeti
sebe, druge in dogajanje okoli njih. Tehni¢na orodja, naj bodo
Se tako pametna, pri tem ne bodo bistvena. Ljudje smo
vrednotna bitja in nase odlocitve niso nevtralne. Zato vec
tehnologije ne pomeni manj ¢lovecnosti — ravno nasprotno:
vec ko je tehnologije, ve¢ mora biti tudi pristnosti, empatije in
povezovanja. High tech zahteva high touch.

Najboljsa priprava na prihodnost zato vkljucuje radovednost
in odprtost. In — seveda — mreZenje. Druzina, prijatelji,



sodelavci, znanci — vsi ti odnosi so vrednota sami po sebi in
hkrati nasa najmocnejsa opora. V svety, ki se hitro spreminja,
so zanesljivo sidris¢e in dobra mreza ljudi je tista varovalka, ki
je nobena tehnologija ne more nadomestiti.

Katere panoge, medije, trende naj
komunikatorji danes nujno spremljamo, ce
zelimo ostati relevantni?

Sam Se vedno zagovarjam tradicionalni nacin ucenja in
spremljanja sveta: sedi na osla in pojdi v svet. Tega je treba
doziveti in to ni vec le London ali New York, ampak vse

bolj tudi Singapur, Sanghaj, Dubaj, Riad, Istanbul in kmalu
morda e Bogota ali Lagos. Zive izkusnje presezejo vsakréno
mediatizirano ucenje.

Sicer pa za spremljanje aktualnih trendov priporocam
platformo Substack, kjer lahko neposredno sledimo avtorjem,
mislecem in analitikom, mimo filtrov klasi¢nih medijev.
Klju¢na podrocja za razumevanje prihodnosti pa so
biotehnologija, informacijska tehnologija z umetno
inteligenco in strojnim ucenjem ter socialna in vedenjska
psihologija.

Kako sam dozivljas dvojno vlogo akademika

in praktika, ki si jo nekoc opisal z besedami:
»Sem dvozivka, hibridno bitje, in uzivam v
tem«?

Odnosi z javnostmi aspirirajo na profesionalni status, tega
pa sestavljajo znanja in vescine. Brez prvih smo slepi, brez
drugih pa nemocni. Kot profesor in raziskovalec se druzim

z mladimi in drugimi, ki ustvarjajo novo znanje, ki ga lahko
prenasam v prakso. Poznavanje te, torej prakse, pa mi
pomaga tako pri poucevanju, ker pac vem, o ¢em govorim, kot
tudi pri raziskovanju, kjer je moje tipi¢no vprasanje kolegom
»50 what?« — OK, nekaj bomo proucevali, nekaj bomo
ugotovili, ampak ali to res koga briga? Je morda uporabno? Ali
pa se samo zabavamo na racun drugih?

Kateri primer dobre komunikacije te je v
zadnjem Casu navdusil — in kaj nas uci? Morda
tudi kateri primer, ki nas uci, kako se napacnim
stvarem izogniti?

Srbsko Studentsko gibanje, ki se je zacelo lani po zruSitvi
nadstresnice na novosadski zelezniski postaji 1. novembra.
Po eni stranijesdoestojanstveno in stratesko racionalno, po
drugi pa odlicno nagovarja,custva z rituali, simboli, slogani

in slikami: zacenjanje demonstracij ob 11.52, ko se je
nadstresek zrusil, geslo »15 za 15« za 15 minut molka za

15 zrtev (kasneje je umrla Se ena oseba), raba rdecih odtisov
dlani za »krvave roke«, »Tura do Strazbura« za kolesarjenje
za mobilizacijo EU in srbskih izseljencev po zahodni Evropi,

duhoviti memi, grafiti in performansi (na primer video »Ko

to tamo blokira« z rabo kultne scene iz filma »Ko to tamo
pjeva« za vabilo na protest v Beograd v soboto, 15. marca
2025). Izjemno. Hkrati pa je vse skupaj tudi odlicen Studijski
primer slabega vladnega kriznega komuniciranja, saj je naboj,
ki ga je gibanje doseglo, v veliki meri posledica zamujenega
prvega odziva vladajocih in njihove zacetne arogance, ki s
¢asom sicer plahni.

Nedavno si kot prvi prejel PRIZMO za
zivljenjsko delo v odnosih z javnostmi. Kako

si to dozivel — kot potrditev ali morda tudi kot
sporocilo stroki?

Predvsem sem nagrado sprejel z veliko hvaleznostjo. Lepo je
videti, da se me ljudje po vsem tem ¢asu Se niso navelicali in
da moje delo Se vedno dojemajo kot relevantno in koristno —
tudi tisti, ki se v ¢asu mojih profesionalnih zacetkov Se niso
rodili, medtem ko so bili nekateri celo moji Studenti. To mi
veliko pomeni. Hkrati pa upam, da nagrado lahko razumemo
tudi kot priznanje razvoju stroke odnosov z javnostmi v
Sloveniji in delu Slovenskega drustva za odnose z javnostmi,
h kateremu sem skusal prispevati po svojih moceh.

Ce bi moral izbrati eno naelo, ki bi ga moral
poznati vsak mladi komunikator na zacetku
poti — kaj bi to bilo?

Pogum. Pri nas smo prevec nagnjeni k skrivastvu in sledenju
temu, za kar menimo, da »se spodobi« ali »se morax.
Posledici sta dolg€as in nevidnost. Brez poguma ne mores
biti zvedav in ne mores biti zanimiv. Posledi¢no ne vidis ni¢
novega in tudi sam ostanes brez pozornosti, neopazen. Nas
poklic pa je obrnjen od povpregja: videti in biti viden.

»Spostovanja in vpliva si v tem poklicu ne moremo

prisluziti s funkcijo — vsak si ju mora zgraditi sam.«

KUPUJEM TAM
KJER NEKAJ VELJAM

)

Prenesite

zdaj!

, N
** Celothadm ¥
ponudba v eni
aplikaciji.

Nakupujte brez skrbi, izkoristite nase
ekskluzivne kupone, sestavite svoj digitalni
nakupovalni listek, vklopite eRacun, vse to
povsem preprosto z aplikacijo Moj dm.
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Avtor: Lan Orthaber,
A1 Slovenija

Pametni asistenti so danes nepogresljivi spremljevalci
komunikatorjev, ki smo bolj produktivni kot kadarkoli prej. Dajejo

nam obcutek, da opravijamo bolj zahtevne naloge, ki povecujejo
naso vrednost. Kriticna distanca in cloveska inteligenca pa vseeno
ostajata najvedji prednosti, ki ju bo clovek vedno ohranil pred
umetnimi mozgani. Zato je tema 27. konference o odnosih z
javnostmi »Predvsem clovek. Clovek pred vsem.«. Kako pa o tej
temi razmisljajo ¢lani programskega odbora letosnjega SKOJ-a?

Maja Jaklic, ¢lanica programskega odbora 27. SKOJ-a

NLB, svetovalka za korporativno komuniciranje

Upam si trditi, da imamo komunikatarji kar jasen pogled

na svet. Tako prav nihce od nas, ki se bomo maja ujeli v
Portorozu, ne bi smel biti presenecen nad izborom teme,

ki je v aktualnem ustroju hitrih, povrsinskih stikov, poplave
vsakdanjih nalog in dolZnosti, digitalnih odnosov in umetne
inteligence Se kako relevantna. Lotili se je bomo s Stevilnih
vidikov — zanimivo bo! A Ze pred tem se je lahko prav vsak

od nas loti kar sam. Tako, da »¢loveka, torej babico, starse,
prijatelje, otroke, najljubSega sodelavca, nadleznega brata,
sosedo s kuzkom, gospo na avtobusu ... in — ne pozabite - tu
in tam tudi sebe samega, postavi pred vse. PriloZnosti, da to
storimo, imamo prav vsak dan. Niso pa neomejene. In zato so

toliko bolj dragocene.

Alja P kega odbora 27. SKOJ-a
Spontanzo, namestnica direktorja

Odnosi z javnostmi niso le vprasanje strategij in orodij,
ampak predvsem poStene in odgovorne komunikacije. Danes,
ko so lazne novice in manipulacija vse bolj razsirjene, je na
nas, da s svojim delom vra¢amo zaupanje in spostovanje do
posameznika. To pomeni, da moramo biti odprti, iskreni in
dati prostor razlicnim glasovom.

Tudi v digitalni dobi je klju¢no, da v komunikaciji ohranjamo
¢lovecnost. Ne gre samo za Sirjenje informacij, temvec

za ustvarjanje pravih, iskrenih odnosov. Ko v ospredje
postavimo cloveka — njegove vrednote, Zelje in izkuSnje — ne
izboljSamo samo podobe organizacij, ampak pomagamo
graditi bolj povezano in socutno druzbo.

Naj bodo nasi odnosi z javnostmi vedno osredotoceni na
tisto, kar je res pomembno: cloveka.
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Martin BajZelj, ¢lan programskega odbora 27. SKOJ-a

Statisticni urad Republike Slovenije, vodja sektorja za objavljanje
in komuniciranje

Napisi besedilo v dolZini 700 znakov s presledki o tem, zakaj
smo za osrednjo temo konference izbrali »Predvsem ¢lovek.
Clovek pred vsem.«. To je bil moj »prompt« za prispevek k
temu ¢lanku. Odgovor je bil na prvi pogled dober, morda celo
boljSi od mojega, ¢loveskega. Odgovor je zajel vse, kar nekje v
ozadju svojih moZganov slutimo, da ta tema pokriva. Odnose,
empatijo, Custva ...

Kaj je s tem narobe? Ce me boste v Zivo na SKOJ-u vprasalio
tej temi, bo odgovor, dolg med 300 in 3000 znaki, vseboval
marsikaksno kretnjo, mimiko, masilo, zavzdih, tone razli¢nih
visin in jakosti ...

Predvsem pa bo odgovor moj, €loveski in namenjen ¢loveku
— to pa bo zame vedno pred vsem!

Ziva Jalovec, ¢lanica programskega odbora 27. SKOJ-a
ALIVEA, neodvisna strokovnjakinja za komuniciranje in vsebinski
marketing

V digitalnem svetu, kjer si lahko karkoli, bodi
Clovek. #pristnost #prisotnost

V/ €asu zaslonov nas pogovor z drugim sj
¢lovecnost — spodbuja empatijo, poslusd
Crno ogledalo je pogresljivo, ¢loveska int
neprecenljiva. Svet bo boljsi, ¢e se bomo
trenutku zavedali, da je nasproti nam in ob
Ceprav le digitalno prisoten. In da je digitalna tef
umetne inteligence zgolj orodje, prava inspiracija in strast
prihajata iz nas samih. Iz ¢loveka.

1

Iza Petek, vodja organizacijskega odbora 27. SKOJ-a
studentka FDV

Predvsem €lovek je tisti, ki kroji pravo, pristno komunikacijo.
Poleg besed in konteksta, ki jih ustvari, ima pogled, nasmeh
in ti podari objem. Cloveski stik je tisti, ki nam daje vrednost
in ustvarja odnose, prijateljstva ter (poslovna) partnerstva,
kar je klju¢no za uspesno delovanje. \/ tezkih trenutkih ne
iS¢emo popolnih odgovorov, temvec iskreno prisotnost
drugega ¢loveka. Empatija, socutje, razumevanje tisine ali
pomen kretenj so elementi, ki jih prinasa le ¢loveski stik.
Umetna inteligenca tega v popolnosti ne zna posnemati.
Ceprav je odli¢no orodje, ki nam v danagnjem ¢asu pomaga
k vegji ucinkovitosti in uspesnosti, bo nasa ¢lovecnost bo

vedno ostala neprecenljiva in nenadomestljiva.




Bruna Ceh, ¢lanica programskega odbora 27. SKOJ-a
studentka FDV

\/ svetu, kjer umetna inteligenca napreduje hitreje kot
kadarkoli prej in so odgovori le klik stran, ostaja ena
temeljna vrednota Se vedno nespremenjena — clovek.
Pristna komunikacija ni zgolj izmenjava informacij, temvet
ustvarjanje vezi. Iskrena interakcija pomeni poslusati, da
razumemo, ne le da odgovorimo. MlajSe generacije, ki
odras¢amo v digitalnem svetu, potrebujemo vzore, ki nam
bodo pokazali, da so empatija, avtenti¢nost in kriticno
razmisljanje klju¢ni za zaupanje. Ni dovolj le slisati, treba je
razumeti. In tako kot v Sportu Stejeta fair play in ekipni duh,
imata tudi v medosebnih odnosih klju¢no viogo spoStovanje
in sodelovanje. Pomembno je, da ostanemo pristniin
povezani z drugimi ter da dokazujemo, kaj pomeni biti ¢lovek
med ljudmi.

Anja Vogric, ¢lanica programskega odbora 27. SKOJ-a

Zveza prijateljev mladine Slovenije, vodja kreativnih prO/ektov.

Ko sem razmisljala, kako najbolje izraziti letoSnjo temo, mi je
pogled obstal na knjizni polici — Nikoli ne reci, da te je strah.
Zgodba Samie Yusuf Omar. Ganljiva pripoved o pogumu.
Samia ni bila le tekacica, bila je simbol upanja in vztrajnosti.
V/ njej sem videla vec kot le atletinjo — videla sem ¢loveka, ki
kljubuje mejam, strahu in krivicam. Tema »Predvsem ¢lovek.
Clovek pred vsem.« odmeva v njeni poti — kjer ni pomembno,
od kod prihajamo, temvec kdo smo in za kaj se borimo.

27.5SKO]

Lan Orthaber, vodja programskega odbora 27. SKOJ-a

A1 Slovenija, vodja korporativnega komuniciranja in trajnosti

Clanek, adrema, ugled, kriza, zaupanje, sporotilo za javnost,
blagovna znamka. Hitra izjava, 700 znakov, pogovor s
predstavnikom podjetja. Hej, pocasi. Tudi komunikator je
samo ¢lovek.

Teorija je znana, komunikatorji smo Svicarski
organizacije. V¢asih slis$imo, da smo €a
bili, bi si soglasno pricarali vet ¢asa,
ucinkovito delo. Tehnologija nam v
danes imamo na voljo kakovostn
pomocnike. Tako smo Se bolj krea
delo od nas visoko stopnjo kriticn
inteligence. Custvene, tlovek sem.
nasa odgovornost. Odgovornost do
panoge in blagovne znamke.

b



Oglasno sporocilo
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Tukaj smo. Za vas.

OTP banka je zaupanja vredna, vodilna financna
institucija v Sloveniji, ki zagotavlja kakovostne bancne
storitve in produkte, tako v segmentu poslovanja s
prebivalstvom kot tudi v segmentu poslovanja s podjetji.
Z vec kot 900 bancnimi tockami je najbolj dostopna
banka v Sloveniji, z naprednimi digitalnimi reitvami pa
strankam zagotavljamo odlicno uporabnisko izkusnjo. S
héerinskimi druzbami v okviru Skupine OTP v Sloveniji
banéno ponudbo dopolnjujemo s storitvami lizinga in
faktoringa.

Tukaj smo za dobre zgodbe.

Nase poslovanje temelji na trajnostnih nacelih,
kjer nenehno vlagamo v razvoj potencialov nasih
zaposlenih, spodbujamo timski duh in skrbimo za
dobro pocutje nasih strank, zaposlenih in partnerjev.
Nasa vizija je postati najboljSa banka v Sloveniji, kar
dosegamo z jasnimi cilji in ucinkovitim korporativnim
upravljanjem, ki v ospredje postavlja stranke in
zaposlene ter trajnostno skrb za njihovo dobrobit.

V OTP banki se zavedamo, da je investicija v
znanje in razvoj nadih zaposlenih klju¢na za uspeh
tako posameznika kot celotne organizacije. Redna
izobrazevanja zaposlenih in Sirjenje znanja omogocata,
da se kot podjetje prilagajamo hitrim spremembam na
trgu, kreiramo inovativne produkte in zagotavljamo

najboljSe storitve za naSe stranke. Zato z veselijem

podpiramo dogodke na podrocju izobraZevanja in
smo ponosni prejemniki certifikata TOP investitor v
izobrazevanje 2024!

Zavedamo se pomembnosti vklju¢evanja mladih
v delovna okolja, novih idej in potenciala, ki ga
prinasajo, zato podpiramo tudi Inkubator PRiloZnosti
in s tem mladim omogoc¢amo pridobivanje dodatnega
prakti¢nega in strokovnega znanja, ki je nepogresljivo
za uspesen vstop na trg dela in nadaljnjo karierno pot.
Verjamemo, da je investicija v razvoj mladih investicija

v prihodnost nase druzbe in gospodarstva.

11 drZav — nesteto povezav

OTP banka je ¢lanica Skupine OTP, ene najhitreje
rastocih in vodilnih bancnih skupin v Sredniji in Vzhodni
Evropi. Nedavno je S&P Global Market Intelligence
prvi¢ objavil lestvico najboljSih bank v Evropi in prvo
mesto je osvojila Skupina OTP*. Skupaj z ostalimi
¢lanicami smo Se mocnejsi, inovativnejSi in Se bolj
osredotoceni na nase stranke. Z izmenjavo znanja in
izkusenj is¢emo sinergije, pomagamo podijetjem, ki
poslujejo na vec trgih v regiji in dosegamo, da so nase
storitve Se bolj vrhunske.

*S&P Global Market Intelligence je uvrstil 50 najvecjih bank, ki kotirajo na
borzi glede na sredstva , pri ¢emer je uporabil sedem finanénih meril za
dolocitev relativne uspesnosti.




»Menim, da je v podjetjih

kljucna tako notranja kot

zunanja komunikacija, v
vsakem primeru pa mora biti
ne glede na situacijo jasna in
podana v pravem trenutku.
Osebno se mi zdi, da je kljuc¢
do uspeha povezovanje, zato
pri pogovoru, bodisi s kolegi in
kolegicami v podjetju bodisi s
partnerji ali strankami, vedno
razmisljam, kje so skupne tocke
nasega sodelovanja, da bo
komunikacija padla na plodna
tla pri eni in drugi strani.«

Borut Ceh

Prejemnik nagrade
PRIMUS Borut Ceh:
»Brez komunikacije
se ne zgodi nic«

Avtorica: Tamara Pevec Barboric, NC3, urednica PR2

Borut Ceh, izvrsni direktor podjetja Labena, je letosnji prejemnik prestizne
nagrade PRIMUS za odlicnost komuniciranja managerjev. Priznanje, ki ga
podeljujeta Slovensko drustvo za odnose z javnostmi in Zdruzenje Manager,
nagrajuje voditelje, ki z avtenticno in stratesko komunikacijo ustvarjajo
dodano vrednost za podjetje in druzbo.

orut Ceh je Zirijo preprical ne le kot izjemen in vizionarski
voditelj, temvec tudi kot predstavnik nove generacije
managerjev, ki v srediSce svojega delovanja postavljajo

povezovanje, integriteto in trajnostne odnose. Njegovo

PRIMUS

PR2, maj 2025



PRIMUS

PR2, maj 2025

voditeljstvo presega klasi¢ne okvire managementa — s svojo
osebno kredibilnostjo, vklju€ujoco kulturo in trajnostnim
razmisljanjem uspesno povezuje znanost, gospodarstvo in
druzbeno odgovornost, pod njegovim vodstvom pa je Labena
zrasla v ugledno mednarodno znanstvenoraziskovalno
institucijo, ki temelji na strokovni integriteti, odprti
komunikaciji in skupnem soustvarjanju vizije.

»Komunikacija je eno kljucnih orodij, da se
svet vrti naprej uspesno. Je orodje, s katerim

resujemo izzive, nesporazume, pojasnimo stvari,
pohvalimo, razumemo drugo stran, povezujemo,

spremenimo pogled, peljemo podjetje v smeri
svoje vizije, zagotavljamo, da so zaposleni,
stranke in nasi partnerji slisani, razumljeni in
upostevani — skratka, da se vsi razumemo. Brez
komunikacije se ne zgodi nic,«je ob prejemu

nagrade povedal Ceh.

Ne boste

22k

arovan /
Merkur Popotnlk
sellyserresi.

Zato ni presenetljivo, da v njegovem vodstvenem slogu
komunikacija ni le orodje, temvec vrednota. »Ravno
pozitivna, dobra in natan¢na komunikacija v pravem casu
je tisto, kar pri podjetjih naredi preboj in celoten kolektiv
Zene proti novim uspehom. Je tisto, kar nam vliva motivacijo
in daje pozitiven pogled na situacijo,« meni Ceh. Njegovo
vodilo je, da komunikacija ni zgolj orodje, temvec tudi del
osebnosti posameznika in njegovih vrednot. Od tega, kako
kdo komunicira, je pogosto odvisno, kako uspesno bo
organizacija napredovala in kako dalec bo prisla. Prav zato
je komunikacija v njegovem vodenju temelj vseh poslovnih
odlocitev in odnosa do zaposlenih.

Nagrada PRIMUS pa ni le priznanje za preteklo delo, ampak
prinasa tudi odgovornost za prihodnost. Ceh pravi, da jo
sprejema z velikim spoStovanjem in obljubo, da bo kot
ambasador nagrade Se naprej zagovarjal pomembnost
komunikacije — kot gonilne sile uspeha, sodelovanja in
trajnostnih odnosov v vseh vrstah organizacij.

mer
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Avtor: dr. Denis Mancevic, NC3

V/ vedno bolj medsebojno povezanem svetu
in ob informacijskih tokovih, ki se nikoli

niso bili tako bliskoviti in vseobsezni, ostaja
krizno komuniciranje nekaksen tabu. Kot

da bi podrocje — v nasprotju s trznim ali
korporativnim komuniciranjem — bilo zavito v
tancico skrivnosti z elementi presenecenja in
nerazumevanja.

akaj? Morebiti zato, ker je vsaka
krizna situacija podvrzena stevilnim
spremenljivkam, ki so mnogokrat zunaj

nasega neposrednega vpliva. Potem
so tu Se Custva, pogosto veliki (politicni, trzni ali drugi)

pritiski, potrebe po i
seveda velika oseb
komunikacije so la
organizacije, poslo
Se bi lahko nasteval
A dobro razumevanje
komuniciranja in orodij, k
prakti¢no izobrazevanje s s

gtstrezno

komunikatorju in organizaciji pomdge
pripravljeni na tovrstno situacijo. Kajti ne glede na to, da

je skorajda vsaka krizna situacija edinstvena in zahteva

delno prilagojen vsebinski pristop, nekatere zakonitosti
tako ali drugace veljajo v vsakem primeru. Seveda pa drzi
tudi nasprotno — pomanjkanje razumevanja podrocja bo
bistveno povetalo moznosti, da se bo krizna situacija samo

Se dodatno poglobila in da bodo nastali vedji negativni ucinki.
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Sprva nekaj o ciljih

Preden skocimo pregloboko, se velja za trenutek ali

dva ustaviti pri vprasanju, kaj sploh so cilji kriznega
komuniciranja. Kaj zelimo s tovrstno komunikacijo doseci?
Odgovor je jasen: informirati. U¢inkovito (pravocasno in
verodostojno) obvestiti klju¢ne deleznike o nastali situaciji,
vzrokih (€e so nedvoumno znani) in moznih posledicah. A

to je samo zgornji, neposredno in od dalec vidni vrh tega
ledenika. Ko pogledamo podrobneje, se namrec izkaze, da
Zelimo s krizno komunikacijo doseci e mnoge druge cilje, na
primer nadzorovati interpretacijo krizne situacije in prepreciti
Sirjenje dezinformacij, omejiti moZne negativne ucinke
krizne situacije (povezane predvsem z ugledom ali tekocim
poslovanjem) in pokazati kredibilnost organizacije s tem,

da ta prevzema odgovornost za nastalo situacijo (odvisno
seveda od primera). In, ne nazadnje, verodostojno sporociti,
da situacijo jemljemo resno in izvajamo vse potrebne ukrepe
za zajezitev Skode oziroma odpravo negativnih razmer.
Posledi¢no kar naenkrat vidimo, da cilj ni zgolj informiranje,
ampak bistveno vet. Kar je tudi logi¢no, saj Ze teorija
(Coombs, 2019 ali Fear-Banks, 2016) pravi, da je krizna
komunikacija namenjena zasc¢iti ugleda, zmanjsanju Skode

in zagotavljanju neprekinjenega delovanja organizacij kljub
nepredvidenim okolis¢inam. In ¢e zelimo to doseci, nikakor ne
moremo zasledovati zgolj cilja informiranja, ampak moramo
ucinkovito pomagati pri samem soocanju s krizno situacijo in
njenem upravljanju. Tudi zato ucinkovita krizna komunikacija
pravilomanikoli ni samo reaktiVna, temvec tudi proaktivna

— organizacije namrec ne smejo cakati na stopnjevanje krize,
temvec se morajo nanjo odzvati takoj, a seveda ne brezglavo
in v afektu.

Krizno komuniciranje v vsakem primeru sluzi kot orodje za
ohranjanje zaupanja in verodostojnosti ne glede na to, ali gre
za naravne nesrece, korporativne sSkandale, tehnicne okvare,
varnostne incidente ali politi¢ne krize. Ce situacija ni ustrezno
obvladovana, lahko povzrodi hitro izgubo ugleda, zaupanja
in/ali delnicarjev, pravne posledice ali druge dolgorocne
negativne poslovne/organizacijske ucinke. Nacin, hitrost in
verodostojnost komunikacije v casu krize lahko pomenijo
razliko med popolno izgubo verodostojnosti in ohranitvijo
(ali morda celo povecanjem) ugleda.

Kljucni principi kriznega
komuniciranja

Pri kriznem komuniciranju je pomembno upostevati nekaj
osnovnih principov.

Varovanje ugleda
Organizacija mora delovati tako, da zasciti svoj ugled in

prepreci dolgorocne negativne posledice. Krize lahko segajo
od lokaliziranih incidentov, ki vplivajo na eno poslovno
enoto, do obseznih dogodkov, ki ogrozajo celotno podjetje,
organizacijo ali celo drzavo. Glavna znacilnost kriznih
situacij je erozija javnega zaupanja, kar lahko vodi do upada
vrednosti blagovne znamke, izgube poslovnih partnerjev in
financnih posledic (Benoit, 1997). Ob tem dobro vemo, da
gradnja zaupanja in ugleda traja leta in leta, medtem ko lahko
slaba — pocasna, neverodostojna, neprimerna ... — krizna
komunikacija vse uni€i v nekaj dneh ali celo urah. Mediji

in javnost namrec hitro prepoznajo neiskrene, zavajajoce
ali neustrezne izjave, zato je transparentnost bistvenega

pomena.

Upravljanje pricakovanj in narativov

Percepcija dogodkov v oceh javnosti ni »od boga dana,

je druzbeni konstrukt in najveckrat podlega razli¢nim
interpretacijam in subjektivnim ocenam, zato je naloga
organizacije, da Se posebej v razmerah krizne situacije

z lastno komunikacijo usmerja ton in dinamiko razprave

ter aktivno (so)oblikuje javno razpravo in verodostojno
interpretacijo krizne situacije. Med krizo imajo dejstva
pogosto sekundarno vlogo v primerjavi z javno percepcijo.
Kot poudarjata Heath in Millar (2004), se interpretacija
kriznih dogodkov razlikuje glede na skupine deleznikov,
njihove interese in druzbene kontekste. Zato je klju¢na
naloga krizne komunikacije oblikovanje trdne in verodostojne
zgodbe, ki prepretuje Sirjenje dezinformacij. Ce namre¢ tega z
ucinkovito komunikacijo ne bo naredila organizacija sama, bo
ob odmevnejsih dogodkih slednje namesto nje storil nekdo
drug, organizacija pa bo vzpostavljen vsebinski okvir (framing)
in narativ lahko le pasivno opazovala ter hkrati nosila in
obcutila vse morebitne negativne posledice.

Javni interes

Jasno je treba lociti med legitimnim interesom javnosti in
zgolj medijskim pritiskom ter temu prilagoditi komunikacijske
strategije in odziv. Tako imenovani klasi¢ni mediji danes
tekmujejo za pozornost z novimi mediji in kanali (kdo pa
danes Se ni medij?), med drugim tudi tako, da producirajo
tako imenovane klikabilne (clickbait) naslove in vsebine. Naj
nam je to vsec ali ne, to je nova (no, niti ne vec tako zelo
nova, sic!) realnost, ki se Se posebej izrazi v kriznih situacijah.
Zato velja dvakrat vdihniti in trikrat izdihniti ter narediti hitro
oceno, ali je situacija predmet legitimnega javnega interesa
ali pa je interes medijev pogojen s kak3no drugo zadevo. Tudi
Ce se izkaze, da gre za slednje, to seveda nikakor ne pomeni,
da sledi medijski molk ali odziv »ne komentiramo« (ki ga
mocno odsvetujem), ampak se moramo situacije zavedati

in sami postavljati meje globine eksterne komunikacije (na
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primer snemanja prizoris¢a ali dajanja izjav zaposlenih); torej
da nikakor ne podlezemo medijskim pritiskom, do katerih bo
nedvomno prihajalo.

Hitrost, transparentnost in avtenticnost

Hiter odziv je odloCilnega pomena, saj lahko Ze v nekaj urah
v javnem diskurzu prevladajo napacne interpretacije, ki jih
je kasneje tezko popraviti oziroma spremeniti. Organizacije
morajo zato ¢imprej oblikovati jasna in zaupanja vredna
sporocila, da zunanjim akterjem preprecijo oblikovanje
zgodbe na nacin, ki bi bil Skodljiv za organizacijo. \/ kriznih
razmerah Steje vsaka minuta.

Vloga internih javnosti

Zaposleni morajo biti v krizni situaciji o dogajanju obvesceni
prvi (iziema so seveda situacije, ko sta ogrozena SirSe javno
zdravje in varnost), e to ni mozno, pa vsaj socasno kot
druge javnosti. Poleg informacijske funkcije glede situacije je
pomembno, da zaposleni razumejo smernice komuniciranja
(kdo lahko komentira trenutno stanje) in imajo informacije,
kaksne ukrepe bo organizacija sprejela in kako bodo ti
vplivali na zmoznost zagotavljanja nemotenega delovanja
organizacije. Slednje je iziemnega pomena, saj lahko
zaposleni in druge interne javnosti multiplicirajo nacrtovano
eksterno krizno komunikacijo in sporotila ali pa obratno — ob
pomanijkljivi informiranosti s svojimi neusklajenimi stalisci in
mnenji dodatno prispevajo k nadaljnji eskalaciji krize.

Poglejmo primer letalske druzbe United Airlines iz leta 2017.
Podjetje se je takrat znaslo v enem najvecjih Skandalov v
letalski industriji v zadnjih letih. Razlog? Potnika na letu iz
Chicaga dr. Davida Daoja so nasilno odstranili iz letala, ker je
letalska druzba prodala vec kart, kot je bilo mest, in je nato
Zreb dolocil, da mora svoj sedez odstopiti dr. Dao, ¢esar pa
ta ni Zelel prostovoljno storiti. Varnostna sluzba ga je zato
nasilno odstranila s sedeza in ga prakticno nezavestnega po

tleh odvlekla iz letala. Incident je bil posnet in hitro postal
viralen, odziv podjetja pa je bil poc¢asen in predvsem povsem
neustrezen.

Prva pisna izjava predsednika uprave druzbe, dana en dan po
dogodku:

»To je neprijeten dogodek za vse nas tukaj pri Unitedu.
Opravicujem se, da smo morali te stranke premestiti. Nasa ekipa z
obcutkom nujnosti sodeluje z oblastmi in izvaja podrobno interno
preiskavo dogodka. Prav tako Zelimo stopiti v stik s tem potnikom,
da bi se z njim neposredno pogovorili ter dodatno obravnavali in
resili to situacijo.«

Prvotni odziv izvrSnega direktorja je bil zaznan (in to seveda
povsem upraviceno) kot neobcutljiv, saj je incident oznacil
zgolj kot »premestitev potnika«, brez kakrsnegakoli poskusa
prevzemanja odgovornosti in napovedi spremembe pravilnikov
in protokolov, da bi se v prihodnosti izognili podobnim
situacijam. Pomanjkanje empatije in manko prevzemanja
odgovornosti v prvem odzivu sta sprozila mnozicno zgrazanje
javnosti, upad vrednosti delnic in hudo Skodo za ugled podjetja
(Torossian, 2017). Sele pet dni po dogodku se je druzba v
ponovni izjavi prvic javno opravicila potniku, situacijo oznacila
za »grozljivo« in se zavezala k ukrepom.

Primer ponazarja, kako lahko slaba in nepremisljena
komunikacija drasti¢no poslabsa krizno situacijo, namesto da
bi jo omilila oziroma v tem primeru tudi najbrz hitro ustavila
njeno poglabljanje. Hitro izrazeno opravicilo z empaticnim
tonom in prevzem odgovornosti s poudarkom, da bo druzba
naredila vse, da se tovrstni primeri nikoli ve¢ ne ponovijo, bi
lahko Ze v nekaj dneh situacijo umirilo do ravni, ko incident
ne bi bil ve¢ predmet javnega zgrazanja in razprav ter ne bi
povzroCil ob€utne poslovne skode in upada ugleda podjetja.

Faze kriznega komuniciranja

Ne glede na to, s kaksnim tipom krize imamo opravka — ali
gre za dolgotrajne, ve¢ mesecev trajajoce razmere ali za
kratkotrajno situacijo, katere poglabljanje je z ucinkovito
komunikacijo mogoce ustaviti v nekaj urah ali dnevih —

je pomembno razumevanje, da lahko procese kriznega
komuniciranja razdelimo v vet faz, pri ¢emer vsaka zahteva
specifi¢ne ukrepe in uporabo specifi¢nih orodij.

Prva faza: priprava

Prvi pogoj za uspesno krizno komuniciranje je dobra
pripravljenost. Ta vklju¢uje najmanj a) prirocnik za krizno
komuniciranje, ki doloca klju¢ne vloge, postopke in orodja
(kot na primer mape deleznikov, matriko vpliva deleznikov)
in je strateski dokument, ter b) usposabljanja in simulacije



kriznih situacij (vkljuéno s treningi javnega nastopanja).

Na taksno pripravo moramo gledati kot na »higienski
minimums, ki bi ga morale imeti Cisto vse organizacije,

ne glede na dejavnost ali lastniStvo. Dobra priprava nam
omogoca, da h krizni komunikaciji pristopamo s predhodno
premisljenimi in razdelanimi stalis¢i (recimo priprava
vzorénih primerov prvih izjav ali stalis¢ glede na specifiko
posamezne krizne situacije) ter usklajenimi postopki, za kar
med krizno situacijo ni ¢asa.

Matrika vplivov deleznikov kot pomembno orodje v fazi
priprav na krizno komuniciranje

Primerno orodje: matrika vplivov deleznikov

Zainteresiranost

Vpliv (na nas oz. krizno situacijo)

Druga faza: identifikacija krizne situacije

V/saka nepri¢akovana situacija seveda Se ne pomeni krize, ki
bi zahtevala tovrstno komunikacijo. Zato je pomembno, da
znajo organizacije s hitrimi postopki analizirati dogodek in
ugotoviti, kakSna sta njegov doseg in vpliv, ali ogroza zdravje
in Zivljenje zaposlenih ali drugih deleznikov, ali je lahko ugled
organizacije mocneje prizadet in pride do medijske eskalacije.
Ob tem je klju¢no, da v primerih, ko gre za resnejSo krizno
situacijo, organizacija to prepozna in se prva odzove.
Organizacija bo absolutno v bistveno slabSem poloZaju, ¢e bo
javnost za situacijo izvedela od zunaj, od zunanjih deleznikov
(recimo medijev). Tudi zato so procesi, s katerimi predvidimo
tudi to fazo, zelo pomembni in se mora vodstvo organizacij
dobro zavedati njihove vloge.

Ko je situacija opredeljena kot krizna, mora organizacija

v zelo kratkem ¢asu pripraviti krizni komunikacijski nacrt.

Ta je v nasprotju s prej omenjenim prirocnikom za krizno
komuniciranje operativni in takti¢ni dokument, kar pomeni,
da je izrazito prakti¢no naravnan in »Ziv« dokument. VV njem
je bistveno, da opredelimo konkretne komunikacijske korake,
klju€na sporocila, dinamiko in odgovorne osebe za izvedbo.

Tretja faza: prvi odziv
0 pomenu prvega odziva smo v tem clanku ze govorili, zato
se na tem mestu ne bi podvajali. Poudariti velja, da mora biti

ucinkovit prvi odziv izpeljan:

- hitro: prve ure po nastanku krizne situacije so odlotilne z
vidika oblikovanja percepcije javnosti;

- transparentno: ne sme vsebovati zavajajocih informacij,
temvec mora temeljiti na znanih dejstvih;

- biti mora avtenti¢en: komunikacija mora biti
verodostojna, s pravo mero empatije in Custvene
inteligence.

Cetrta faza: komunikacija med potekom krize
V/ €asu krizne situacije je klju¢no, da organizacija ne
komunicira samo reaktivno, ampak po potrebi vodi
proaktivno komunikacijo s klju¢nimi delezniki, ki so bodisi
pomembneje prizadeti ali pod vplivom krizne situacije
bodisi imajo vedji vpliv na razplet krize, dojemanije javnosti
in podobno — zato je klju¢no posvecati ustrezno pozornost
pripravam matrike vpliva deleznikov. Obenem je v tej fazi
treba skrbeti za doslednost sporocil, po potrebi prilagajati
ton in vsebino glede na razvoj dogodkov, ponovno in veckrat
poudarjati klju¢na sporocila ter proaktivno upravljati odnose
z mediji in preprecevati Sirjenje dezinformacij.

Peta faza: izhodna komunikacija

Gre za izjemno pomembno fazo kriznega komuniciranja, ki pa
Zal — Se posebej v nasi regiji — pogosto ostaja neizkoris¢ena.
Ni vsaka krizna situacija primerna za tovrstno komuniciranje,
a veliko jih je — Se posebej tiste, ki so trajale in bile v javnosti
dlje ¢asa v ospredju oziroma so imele SirSi odziv. Tovrstna
komunikacija lahko namrec zelo u¢inkovito pomaga doseci
krepitev ugleda organizacije, kar je — kot se spomnimo —
eden osrednijih ciljev SirSe krizne komunikacije. A kako?
Izkoristimo priloznost za premisljeno komunikacijo — v

tej fazi za to imamo cas - ter pojasnimo sprejete ukrepe

in nauke iz krize, zahvalimo se tistim posameznikom in
organizacijam, ki so pomembneje prispevali k uspesni
razreSitvi krizne situacije (iziemno mocno sporocilo!), ter
predstavimo nacrte za izboljSave, ki bodo preprecile podobne
situacije v prihodnosti.

»Za vsakega Cloveka v Zivljenju pride poseben trenutek, ko
ga simboli¢no potrkajo po rami in mu ponudijo priloZnost,
da stori nekaj edinstvenega, kar ustreza njegovim

talentom. Kaksna tragedija bi bila, e bi ga ta trenutek nasel
nepripravljenega ali nesposobnega za nekaj, kar bi lahko bilo
njegov najvelicastnejsi trenutek,« so besede nekdanjega
britanskega predsednika vlade Winstona Churchilla. V
druzbi, ki se zaradi tehnoloSkega napredka premika bistveno
hitreje kot pred desetletji, se krizni trenutki komunikatorjem
dogajajo zelo pogosto. Na nas je, ali jih znamo izkoristiti ali
ne. In zacne se z ozaveScenostjo in dobro pripravljenostjo.

Krizno komuniciranje

PR2, maj 2025
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»Cas je, da prevzamemo nazaj
interno komuniciranje in zacnemo
postavljati uprasanja«

Avtorica: Tina Cipot, 028, komunikacijska skupina, predsednica PRSS

Joanna Parsons je svetovalka za interno komuniciranje, avtorica,
predavateljica in ustanoviteljica platforme The Curious Route. S svojimi
dolgoletnimi izkusnjami na podrocju internega komuniciranja v stroko

vnasa svezino, iskrenost in inovativnost. Njena knjiga Innovative Internal
Communication (Inovativno interno komuniciranje) je poziv k spremembi —
komunikatorje spodbuja, naj postanejo bolj strateski ter radovedni pri svojem
delu in v razmisljanju.

aj vam pomeni radovednost?
Radovednost je osrednji del mojega
Zivljenja. Radovedna sem ves €as, 0

vsem. A ne gre za to, da bi sprasevala
zgolj zato, da sprasujem. Gre za to, da z vprasanji poglabljas
razumevanje. Da gres onkraj povrsinske ravni in resnicno
prodres v globino katerekoli teme. Pogosto poskusam
prodreti onkraj tega, kar ljudje sprva povedo — do tega, kar v
resnici mislijo, kaj v resnici potrebujejo, kaj je dejanski izziv.

Kaksen je radoveden komunikator?

Zame je radovednost temelj dela, ki ga opravljamo -
bistvena je za utinkovito in strateSko komuniciranje.
Zares dober komunikator potrebuje tisti dodatni eleme
radovednosti.



Zelo pogost scenarij v nasi vlogi je, da pride sodelavec in
rece: »Ali mi lahko naredis plakat?« Ali: »Poslji zaposlenim
tole elektronsko sporocilo.« Torej pride s povsem takticno
prosnjo.

Ce nisi radoveden, reces: »Seveda, noben problem. Kaksen je
rok? Bom dodal na seznam opravil.« In to je to. Povrsinsko.
Sprejmes prosnjo, naredis, oddas.

Radoveden komunikator pa ne ostane na tej ravni. Ne ustavi
se pri vprasanju, kaj mora narediti, ampak gre globlje. Zanima
g3, zakaj nekaj sploh pocne. Zato vprasa: Kaksen problem
poskusamo resiti s tem sporocilom? Kdo mora to vedeti in
zakaj? In zakaj prav zdaj? Kaj se bo po tem spremenilo? Bodo
ljudje ravnali drugace?

Radoveden komunikator vodi sogovornike skozi tak pogovor
—in to je nekaj, cesar ne mores izpustiti, Ce Zelis biti strateski
komunikator.

\/ knjigi pisete o tem, da je to vase delo poziv
k akciji. Kaksno revolucijo zelite, da zanetijo
interni komunikatorji?

Res si zelim, da bi interni komunikatorji prevzeli lastnistvo
nad svojim strokovnim znanjem. Ne za to, da bi rekli »ne«
sodelavcem, temvec da bi raziskali, kaj se v ozadju njihove
prosnje resnicno skriva — s tem namrec lahko presezemo
zgolj izvajanje taktik in jim pokazemo, kaksno strokovno
vrednost dejansko prinasamo.

A ne gre le za to, da bolje opravimo svoje delo — delezniki

bodo cenili, ali jim lahko pomagate razjasniti, kaj Zelijo dosei,
in opredeliti, kakSen bi bil resnicen uspeh.

aB

eko

OKOLJU PRIJAZNA DARILA

V knjigi piSem tudi o tem, kako zelo ne maram izraza
»najboljSa praksa«. Mislim, da se moramo premakniti onkraj
tega, da gledamo ez ramo in kopiramo, kar pocnejo drugi

— bodisi v drugi industriji bodisi v podjetju, ki je samo malo
podobno nasemu.

Pogovor s strokovnjakinjo

Ni¢ ni univerzalno »najboljSe«. Obstaja samo tisto, kar je
najboljSe zate, v tvojem kontekstu, v tem trenutku. To je
odvisno od tvoje vodstvene ekipe, tvojega obCinstva, tvojih
virov.

Kako pa vidite inoviranje v komuniciranju?

Zelo tezko je pisati o inoviranju, ¢e se najprej ne vprasas, kaj
to sploh je. Ko sem zacela o tem govoriti z drugimi internimi
komunikatorji, sem opazila, da skoraj vsi povezujejo inovacije
s tehnologijo, predstavljajo si orodja za komuniciranje z
zaposlenimi, aplikacije, platforme, programsko opremo.

A to ni bilo moje izhodisCe. Zato sem se zacela pogovarjati

s strokovnjaki za inoviranje z drugih podrocij, brskati po
literaturi in raziskavah - in si ustvarila svojo definicijo, ki
temelji na treh osnovnih sestavinah.

Prva je novost. Mora biti nekaj novega. Ni nujno, da je novo
za ves svet — dovolj je, da je novo zate, za tvojo ekipo,
organizacijo, procese.

Druga je vrednost. Inovacija mora biti koristna, resiti mora
neko tezavo ali se lotiti neCesa, kar je pomembno - za tvoje
podjetje, za tvoje sodelavce, za tvojo ekipo — karkoli, ampak

PR2, maj 2025

neka oblika vrednosti mora obstajati.

Tretja komponenta pa je akcija. Dobra ideja ni dovolj. Svet je
poln dobrih idej. Mora$ jih tudi uresniciti.

Najveéji slovenski spletni portal

s promocijskimi in poslovnimi darili,
ki spodbujajo zavedanje in trajnost!

www.ekoman.si
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Ko torej zdruzis vse troje — nekaj novega, nekaj uporabnega
in dejansko izpeljavo — je to inovacija.

\/ knjigi pisete, da je posredovanje informacij
naloga, ne pa cilj. Kaj se mora spremeniti v

miselnosti in vedenju komunikatorjev, da pride

do premika?

Posredovanje informacij je naloga, je opravilo. Nekaj, kar
pogosto delamo. Ampak to ni tisto, po ¢emer bi si Zeleli, da
nas poznajo.

Ce si znana zgolj po tem, da $iri& informacije, potem moras
nekaj spremeniti. Veliko internih komunikatorjev se pocuti
kot nekaksni postarji organizacije. Ljudje pridejo k njim z Ze
napisanimi sporacili in jih prosijo, naj jih le razposljejo.

Ce zelimo to spremeniti — ¢e Zelimo spremeniti nacin,

kako nas dojemajo — se mora to zaceti pri nas. Pri tem,
kako dojemamo svojo vlogo, kako jo razumemo in kako se
obnasamo.

Ali se je mogoce inovacij nauciti oziroma gre
bolj za dovoljenje in ustrezno okolje kot za
vescine?

Se da nauditi inovativnosti? Ja, seveda. Ampak potrebujes
tudi dolocen nivo dovoljenja v svojem okolju, da to sploh
lahko izvedes. Ce delujete v okolju, kjer za preizkus necesa
novega potrebujete 20 odobritev, inovativnost umre.

Poznam podjetja, kjer res zaupajo svojim komunikacijskim
ekipam — dovolijo jim, da eksperimentirajo, da tvegajo. Na
primer Ryanair in Duolingo. Njihova sporocila na druzbenih
omrezjih so Cisto nekaj posebnega. In to lahko pocnejo, ker
imajo odobritev svoje vodstvene ekipe. Imajo kulturo, ki
dovoljuje tveganje. Lahko poskusijo nekaj novega in se jim ni
treba bati, da bodo izgubili sluzbo, Ce ne uspe.

Potem pa so podjetja, ki imajo na spletni strani napisano,
da so inovativna — celo med svojimi vrednotami imajo to
zapisano. A ko pride$ tja in Zelis narediti nekaj novega, ne
gre. Moras izpolniti 20 obrazcev, dobiti Stiri odobritve. So
popolnoma nenaklonjena tveganiju.

Kaj pa, Ce v organizaciji ni tega dovoljenja za
napake?

Ce dela$ v okolju, ki je zelo konservativno, zelo proti
tveganju, potem poskusi nekaj zelo majhnega. Nekaj, kar
nima skoraj nobenega tveganja in kjer se ne bo ni¢ sesulo,
tudi Ce ne uspe. Ampak potem lahko na tem gradis. In imas
pogovor s svojim nadrejenim o tem, zakaj je pomembno, da
preizkusamo nove stvari.

Zdi se, da ste velika zagovornica dolgcasa —
kar je skoraj revolucionarno glede na to, kako
povelicujemo produktivnost.

\este, Cesa res ne prenesem? Clankov in podkastov, ki
razlagajo, kako moras vstajati ob 4. ali 5. uri zjutraj, da bos
lahko Ze pred sluzbo kaj naredil. Da moras vsak trenutek
dneva produktivno izkoristiti, maksimizirati uc¢inkovitost na
vsakem koraku. Jezus, kako iz¢rpavajoce. Kako smo prisli do
tega?

Ljudje nismo narejeni za to, da smo ves ¢as zaposleni in
nekaj proizvajamo. Ni nam treba biti ves ¢as v akciji. Mozgani
pocnejo neverjetne stvari, kadar jim dovolis, da se malo
spotijejo.

Tako da — moj nasvet — ne vstajaj ob petih. Spanje je
pomembno. Ne poskusaj biti ves ¢as zaposlen. Samo umiri
se. Ni ti treba poslusati podkasta, medtem ko praznis

pomivalni stroj. Samo prazni pomivalni stroj. Dovoli si
sanjariti. To je dobro zate.
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Na dlani je,
zakaj smo najboljsi.

NLB Klik je najboljsa digitalna banka v Sloveniji
po nedavni neodvisni raziskavi E-laborat.*

Za vse, kar sledi. NLB

*Po rezultatih neodvisne raziskave E-laborat, v kateri so sodelovale spletne in mobilne banke vseh bank v Sloveniji, december 2024.



Sodelovanje komunikatorjev in novinarjev
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Brezosebni cochih 10120 e el srement Deomd
odnosi zmediji T e
T P'i d gi'i eni“ sprememb v druzbi kot taki.
dezinfomaci)

Avtorica: Mojca Zorko, Drustvo novinarjev Slovenije

etinoma novinarji in komunikatorji
vsebinsko komuniciramo po elektronski
posti, le Se z redkimi je mogoce vzpostaviti

odnos, ki temelji na zaupanju in
profesionalnosti ene in druge strani.

Prav ti dve klju¢ni komponenti — profesionalnost in zaupanje
— se izgubljata. VV ¢asu najvecje globalizacije novic doslej,
izjemno hitre diseminacije informacij in poplave laznih novic
je to napacna pot. In obrnemo jo lahko le tako, da obnovimo,
kar smo nekoc¢ imeli — medosebne odnose.



Novinarjeva naloga je vprasati
Profesionalnost pri delu novinarjev in komunikatorjev pomeni
spostovanje profesionalnih standardov, ki nam jih narekuje
poklic. Za novinarje to med drugim pomeni resnicoljubnost,
nepristranskost, S¢itenje virov, preverjanje informacij,
postavljanje informacij v kontekst in spoStovanje eticnih
pravil.

To pomeni, da je nasa klju¢na naloga zbiranje in preverjanje
informacij z namenom, da dobimo pravi uvid v celotno
zgodbo. Nato pa se na podlagi teh informacij lahko odlo¢amo,
ali in kako bomo zgodbo povedali bralcu/poslusalcu/gledalcu.

Pri presoji slednjega nas vodi javni interes.

Zato je ena od stvari, ki jih novinar nikoli ne bo razumel,
odrekanje odgovorov na vprasanja.

Zakaj pa to sprasujete?
Saj v tem ni zgodbe.
A vi to resno?

To so pogosti odzivi, ki smo jih novinarji delezni od tistih
komunikatorjev, ki ne razumejo novinarskega dela in najbolj
osnovne naloge, ki stoji pred novinarjem — da preveri in
zbere vse informacije. Predpostavka, da se iz vprasan;j Ze vidi
namen ¢lanka, v€asih drzi, mnogokrat pa so lahko vprasanja
tudi posledica (ne)razumevanja vseh okolis¢in zgodbe in
neznanja o neki temi. Dejstvo je, da so novinarji vse veckrat
prisiljeni v to, da postanejo multipraktiki. Tako so vprasanja
namenjena temu, da novinar to znanje in manjkajoce
informacije pridobi ter na njihovi podlagi lahko zgodbo
sestavi povsem drugace. Ali pa ugotovi, da zgodbe ni.

Novinarsko vprasanje je zato priloznost za vsakega, ki mu je
postavljeno, da lahko pove svojo plat zgodbe, da informacije

novinarja potrdi ali zanika, da pojasni vse relevantne

okoliscine.

Morebitnim odklonom od novinarske profesionalnosti

se posveca Novinarsko ¢astno razsodisce kot organ
samoregulacije, v katerem imajo svoje predstavnike tako
javnost kot najvecdji novinarski organizaciji. Prav tako
poskusamo na Drustvu novinarjev Slovenije zagotavljati
izobrazevalne vsebine za novinarje, prav letos pa smo
vzpostavili tudi mentorski program, saj je pomembno, da

profesionalnosti.

Profesionalnost komunikatorjev, kot jo razumemo novinarji,

OPIANT
D'PLA! ZARES OKUSNO

NAVDUSI SE NAD BOGASTVOM SADJA IN ZIT!

pa je zlasti povezana s fer odnosom in dobro obves¢enostjo.
Komunikatoriji, ki nimajo dostopa do informacij ali pa se ne
pozanimajo o najbolj osnovnih in aktualnih zadevah organa/
narocnika, ki ga predstavljajo, so tezko karkoli drugega

kot kretnicarji na progi informacij. Zelo pogosto se dogaja,
da so le naslov, kamor novinar poslje elektronsko posto z
vprasanji, od koder ta potem romajo k nekemu strokovnemu
sodelavcu, od njega nazaj h komunikatorju in potem od tam
naprej k novinarju. Ce Zeli novinar pozneje le preveriti, ali
prav razume morda kak nerodno zapisan stavek, si pri tem s
komunikatorjem tezko pomaga, ker ta odgovora ni vsebinsko
pripravil, kaj Sele razumel. V takih primerih bi zadostovala
preusmeritev na postnem strezniku.

Novinar od komunikatorja pri¢akuje poznavanje klju¢nih
aktualnih zadev do te mere, da lahko z njim predebatira
morebitne dileme, da dobi od njega odgovore na K-vprasanja
— kdo, kdaj, kje in kaj. Da v petih minutah po tem, ko je poslal
odgovore ali sporoilo za javnost, ne izklopi telefona. Da
razume potrebe medijev. Da najbolj osnovna novinarska
vprasanja predvidi in se nanje pripravi.

Sodelovanje komunikatorjev in novinarjev

PR2, maj 2025



Sodelovanje komunikatorjev in novinarjev

PR2, maj 2025

Da, to je zahtevno delo, ki zahteva specifi¢na znanja. Zato
komunikator ne more bit vsak. Zato novinar ne more biti
vsak. Zato je profesionalnost kljucna.

In fer odnos? Kljub temu, da novinarji razumemo, da je
del odnosov z javnostmi tudi strategija, v katerem mediju
plasirati neko informacijo, pa bi se verjetno strinjali, da ko
gre za informacijo, ki jo vsi pri¢akujemo in nanjo ¢akamo,
»trgovanje« z ekskluzivami ni najboljsa pot.

Zaupanje je dvosmerna cesta

In ko govorimo o fer odnosu, ne moremo mimo zaupanja. Na
strani novinarjev je, da s¢itijo svoje vire, da informacij, ki jih
dobijo neuradno, ne razkrivajo brez dovoljenja vira, da jih tudi
ne zlorabljajo, da spostujejo predpisani embargo in podobno.

Tak novinar si zasluzi zaupanje komunikatorja. Da mu ta
pomaga, ko gre za to, da mu morda kaksno informacijo
priskrbi vnaprej, da mu morda v neformalnem pogovoru
pojasni tudi kakSno ozadje zgodbe, zlasti pa, da novinarja ne
podcenjuje in ga ne zavaja.

Seveda je naloga piara tudi tako imenovano spinanje
zgodb, olepSevanje, iskanje »pravih« poudarkov. A dobri
komunikatorji razumejo, da s cenenimi spini novinarjev, Se
manj pa javnosti, ne bodo prepricali.

Podcenjevanje novinarjev, da bodo »kupili« vsako zgodbo, ki
jim jo nekdo prinese na pladnju, Cetudi je Se tako neverjetna,
je brzkone lahko ena najvecjih napak v odnosu do resnih
novinarjev. Novinarji do takega komunikatorja namre¢
izgubijo zaupanje, Cetudi tega morda ne pokaZzejo takoj.

Veckrat se izkaze tudi, da zavajanje in skrivanje informacij
samo Se poslabsata situacijo, saj ni¢ ne motivira novinarjev
bolj kot sum, da se pred njimi nekaj skriva. Posledica takih
komuniciranj so afere, ki se vleCejo ve¢ mesecev in ne
potihnejo.

Po drugi strani je odkrit pristop lahko zelo u€inkovit. TakSno je
bilo denimo pred ¢asom komuniciranje taborniske skupnosti
ob sumu spolne zlorabe v njihovi sredini. Zgodbo so
skomunicirali hitro, odprto, jasno, brez pretiranih olepSevanj.
In jo v 24 urah tudi zaprli.

Ko razmisljam o zaupanju in profesionalnosti, se rada
spomnim enega od komunikatorjev stare Sole, danes je ze
upokojen, profesionalec, ki je v javnem sektorju lahko delal
pod razli¢nimi vladami. Vedno rada povem, da si imel ob delu

z njim kot novinar obcutek, da je na tvoji strani, ¢eprav smo

vsi zelo dobro vedeli, da je njegova lojalnost na drugi strani.
Novinarjem je znal pojasniti dogajanje iz prve roke, saj ga je
vedno spremljal iz prve vrste. In imel pomemben zgodovinski
spomin.

Nekoc se je zgodilo, da je na novinarski konferenci ministrici
postalo slabo. A posnetki, ko je skoraj »zlezla skupaj«, nikoli

niso ugledali uti sveta. Ce ne drugega, zaradi spostovanja do

komunikatorja. Ker nas je prosil. In nam zaupal. In mi njemu.
Nekaj je Se takih tudi danes. Zal pa je vse prevetkrat med
nami obCutek nezaupanja. Nezaupanja v kompetence, v
namere, v nepristranskost, v resni¢nost tega, kar je izreceno
med nami. In to hromi naSe sodelovanje.

Izguba zaupanja je druzbeni problem
Tudi na splosno je zaupanje vrlina, ki se v druzbi izgublja.
\/se prevet je dvomov o dobronamernosti, drug na drugega
gledamo kot na tekmece, nasprotnike. Slaba izkusnja z enim
pa prepogosto vodi v nezaupanje do vseh.

In v tem »boju za obstanek« so se spremenili tudi odnosi
med komunikatorji in novinarji. Komunikacija se je zreducirala
na pisno, da omogoca sledljivost.

In ko ni zaupanja in €e se izgubi Se profesionalnost,

ostane samo Se gladiatorstvo. GroZnje z Informacijskim
pooblas€encem na eni strani ter groznje z demantiji

in tozbami na drugi strani, objava nepreverjenih in
obremenjujocih informacij na eni, popolna blokada informacij
in neodzivnost na drugi strani. Ko pride tako dale¢, smo na
izgubi vsi. Tako novinarji kot vasi delodajalci ali narocniki in
seveda javnost.

Razvoj skrajsal roke za odzivanje
Spremembe v druzbi pa se odraZajo tudi v spremembah obeh
panog. Digitalni prehod medijev, digitalizacija procesov dela,
uporaba umetne inteligence, globalizacija informacij, hipno
Sirjenje informacij posameznikov in organizacij z razli¢nimi
interesi na Stevilnih platformah ... vse to doloca nase
danasnje delovanje, ki zahteva zlasti: 1) azurno, jedrnato in
jasno komuniciranje klju¢nih sporocil in 2) hitro odzivanje.

Medtem ko so v€asih novico v javni prostor posiljali novinarji
ter je Slo praviloma za preverjeno in verodostojno novico,
morda celo Ze kontekstualizirano, je avtor informacije zdaj
lahko kdorkoli, nekdo, ki ni zavezan etiki in preverjanju dejstev,
informacija pa je lahko javnosti posredovana le v stavku ali
dveh, brez konteksta in razlage.



Ce pride v obtok dezinformacija, je sedem dni, kolikor jih profesionalno komunikacijo med nami. Le tako bo javnost
za odgovor ponuja zakon o medijih, pa tudi petdnevni rok lahko dobro obvescena. In dobro obvesScena javnost je temelj
po novem zakonu o medijih, ¢e bo uveljavljen v obstojeci demoakraticnih druzb.

obliki, popolnoma neprimeren ¢as za odziv. Sploh, ko gre za

vpradanje to¢nosti navedb, sta edina moZnost za boj proti Klj ucni apeli sku pnosti
dezinformacijam proaktivnost in ¢im hitrejsi odziv. komunikato rjev

V tem €asu pravica do odklopa ne glede na to, kako . " .
] o ] o Bodite dobro obvesceni.
pomembna je z vidika posameznika, ne more biti razlog,

da novinar ne more do informacije, ki jo potrebuje. Ali bodo Sporocila za javnost naj bodo jasna, tocna ter

organizacije to resile z dezurstvi, turnusi ali neposrednim strukturno in jezikovno dobro napisana.

Sodelovanje komunikatorjev in novinarjev

komuniciranjem nosilcev vodstvenih funkcij, niti ni Poskusajte razumeti potrebe novinarjev, predvidite
pomembno. A dokler se zbujamo z Drugo jutranjo kroniko in kljuéna vprasanja in se nanje pripravite.
zaspimo po Odmevih, da o spremljanju druzbenih omreZij, ki Bodite odzivni, ko je to potrebno

ne potihnejo niti ponodi, sploh ne govorimo, nam mora biti

jasno, da so mediji, novinarji in javnost v pogonu bistveno dlje LRI S D 0, [F0 IS =l

ki so tudi dobro artikulirani, kadar je to potrebno, pa
kot osem ur na dan.

jih na nastop pred mikrofoni in kamerami pripravite.

Informacija je danes temelj tudi nasega lastnega obcutka Izjave in novinarske konference sklicujte pravocasno
varnosti, razumevanja sveta okoli nas in razumevanja in na primernih lokacijah.

nase vloge v svetu. Zato je pomembno, da informacijski Novinarska vprasanja vzemite kot priloznost.
tok spremljamo ter ga kreiramo skozi spostljivo in
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Avtorica: mag. Vesna Stojanovic, Telekom Slovenije, predsednica Sekcije

za interno komuniciranje PRSS

O pomenu mentorstva, mentorske kulture in
miselnosti v delovnih okoljih smo spregovorili

s Tatjano Kolenc, ambasadorko mentorstva,
vseZivijenjskega ucenja, vkljucenosti in
trajnostnega voditeljstva, soavtorico petih knjig
s podrocja mentorstva in soustanoviteljico
platforme Srcno mentorstvo. »Dostop do
mentorstva bi moral biti omogocen vsem, ki

si tega Zelijo, saj gre za izmenjavo, prenos in
kroZenje znanja,« pravi,

atjana, si strastna razvijalka

mentorske kulture in

mentorskih programov. Kaj je
zate mentorstvo?

»En dan z mentorjem je boljsi od 1.000
dni marljivega ucenja.« Gre za ucinkovito metodo osebne in
profesionalne rasti posameznikov ter vzajemnega ucenja.
Zame je to most med potencialom in dejanskim uspehom

posameznika. Odnos, temeljec na vzajemnem zaupanju in

spostovanjuy, ki ustvarja varen prostor, v katerem lahko vsak
zasije v svoji edinstvenosti. \/ sredis¢u je »predvsem clovek,
Clovek pred vsem«.

Kako dojemas mentorski odnos?

V/ njem drug drugemu osvetljujemo pot. Kaze nam, kako
se vzajemno podpirati in graditi trajno skupno pot, s ¢imer
prispevamo k bolj povezni in vklju€ujoci druzbi.

Kdo je pravi mentor, kaj ga odlikuje in kaj so
njegove nepogresljive vescine?

Mentor je v prvi vrsti ¢lovek s svojimi vrlinami in slabostmi,
ki zna vzpostaviti varen odnos, v katerem si lahko vkljuceni
zaupagjo vse. Tudi napake, kar je izijemnega pomena.

Dober mentor je zgled mentorirancem, ¢esar se zaveda,
zato so njegove besede in dejanja vedno usklajeni. Svojih
mentorirancev ne uci, kaj in kako naj delajo, ampak jih
pripravi za pot, ki so si jo sami izbrali.

Kaksna je vloga mentorstva v delovnem
okolju?

Mentorstvo zdruzuje vse, kar zaposleni pri¢akujejo od
delovnega okolja. Daje jim moznost osebne in profesionalne
rasti, jih opolnomodi, ohranja in krepi medsebojno
povezanost, omogoca stalen prenos znanja in izkusenj ter
povecuje njihovo zadovoljstvo. Je pomemben del znamke
delodajalca. Ne glede na razli¢ne strategije oblikovanja,
razvoja in utrjevanja znamke delodajalca se ta zacne in
konc¢a pri zaposlenih in njihovi zaposlitveni izkusnji. Pri
tem ima neprecenljivo viogo prav mentorstvo. Se posebej,
Ce ga izvajamo v vseh zaposlitvenih fazah, v celotnem
Zivljenjskem ciklu zaposlenega.

Se mentoriranci lahko tesneje povezejo z
organizacijo?
Da, zaposleni, ki so vklju€eni v mentorske programe, se bolje



in tesneje poveZejo z organizacijo, izkazujejo vecjo zavzetost,
motiviranost in zadovoljstvo pri delu. Zakaj? Ker mentorstvo
dojemajo kot podporo svojemu razvoju. Mentorski programi
so tako odli¢en nacin povezovanja smisla posameznika s
smislom organizacije. In izkuSnja zaposlenega ima posledi¢no
odlocilno vlogo pri izgradnji in utrjevanju ugleda organizacije
kot zaposlovalca.

Pri tem je pomembno, da je mentorstvo
dosegljivo vsem, v vseh zaposlitvenih fazah,
kajne?

Seveda, tako pri integraciji novozaposlenega v delovno okolje
in pri njegovem opolnomocenju za ucinkovito opravljanje
dela kot tudi v kasnejsih fazah razvoja in karierne rasti. Vsi, ki
sodelujejo v procesu razvoja zaposlenih, morajo mentorstvo
razumeti kot ucinkovito metodo osebne in profesionalne rasti
zaposlenih.

Mentorstvo pa ima v podjetju Se eno pomembno vlogo

— je tudi most med razli¢nimi generacijami in kulturami,
tradicionalnimi vrednotami in novimi tehnologijami,
modrostjo, izkusenostjo in mladostno inovativnostjo,
neucakanostjo in previdnostjo, med Zeljami in pri¢akovaniji
posameznikov ter potrebami organizacij.

Ali obstajajo razlike v pojmovanju mentorstva
med generacijami? So pricakovanja razlicna?
Kompleksno vprasanje. Nekatere znacilnosti in pricakovanja se
med pripadniki razli¢nih generacij in kultur seveda razlikujejo.
Miladi si Zelijo ¢im hitrejSega nabiranja izkusSenj, manj nadzora
in navodil ter ve¢ zaupanja, avtonomnosti in odgovornosti.
StarejSi si zelijo enakovredne obravnave in zaupanja v

svoje sposobnosti ter nadaljnjega ucenja in temu ustrezne
moznosti.

Kaj so »moderne« oblike mentorstva?

Nove oblike mentorstva so prilagojene vecgeneracijskim in
veckulturnim delovnim okoljem. Med novejSe sodi obratno
mentorstvo, v katerem vlogo mentorjev prevzamejo mlajsi.
\/ vzajemnem mentorstvu sta udelezenca drug drugemu
mentor in mentoriranec. Bliskovito mentorstvo omogoca
hitre interakcije za doseganje specifi¢nih ucnih ciljev ali
reSevanje izzivov. Zelo ucinkovito je vrstnisko mentorstvo kot
izrazito sodelovalna in povezovalna oblika mentorstva, ki vse
bolj postaja del strategije razvoja zaposlenih in oblikovanja
pozitivhega delovnega okolja.

Potem sodobna oblika, poimenovana
transformativno mentorstvo, pomeni »vsega
po malems«?

Kadar mentorske oblike prehajajo druga v drugo in vecina oblik

DoNatural

uspesno povezuje razline generacije v visoko ucinkovite in
raznolike time, govorimo o transformativnem mentorstvu. Ta
dokazuje, da imajo posamezniki vsake generacije nekaj, kar
lahko ponudijo drugim in prispevajo k skupnemu uspehu.

Kaj so sodobniizzivi, s katerimi se sreCuje
mentorstvo?

Izziv je zagotovo hiter razvoj tehnologije in umetne inteligence.
In s tem povezano vprasanje, ali lahko virtualni mentor
nadomesti ¢loveka. Moj odgovor je ne. Je pa lahko dober
pomocnik, s katerim lahko bolje strukturiramo mentorska
sretanja, sledimo doseganju ciljev in napredku mentorirancev,
zagotavljamo povratne informacije v realnem ¢asu in
prilagajamo mentorski proces. Tovrstna podpora nam omogoci
vet Casa za grajenje odnosa, ki je bistvo mentorstva.

Kaksna je vloga mentorstva v novi realnosti?
Seveda se spreminja tudi vloga mentorjev. Ta se vse bolj
pomika k sposobnostim upravljanja sprememb, razvijanju
digitalnih kompetenc, ohranjanju bralne pismenosti, k
odnosnim kompetencam, avtonomnosti in kriticnemu
razmisljanju. Mentorji pomagajo zaposlenim ohranjati
osredotocenost na temeljne ¢lovekove vrednote, kar je kljutno
za to, da tehnologija sluzZi ¢loveku in ne obratno.

In za konec: mentorstvo je kot pospesevalnik
ciline kulture v podjetju. Drzi?

Kot pribito. Mentorska kultura delovno okolje spreminja

v sodelovalno in u€ece se. Mentorsko miselnost bi zato
morali osvojiti vsi vodje in vsi, ki se ukvarjajo z razvojem ljudi.
Ta miselnost namre¢ pomeni, da v vsakem posamezniku
prepoznamo njegove edinstvene talente in potenciale ter
neomejene moznosti rasti. Posameznika vidimo kot cloveka
— Clovek je in mora biti v srediScu, pa naj gre za mentorstvo,
notranje delovanje ali zunanje poslovanje podjetja.
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Spela Krzisnik Mesaric, CER

Avtorica: Tina Cipot, 028, komunikacijska skupina, predsednica PRSS

Vse vec podjetij Zeli biti trajnostnih — ali pa se
vsaj tako predstavijati. A pot do verodostojne

trajnostne komunikacije je vse prej kot preprosta.

Ce podjetje pretirava ali komunicira brez jasnih
dokazov, hitro pade v past zelenega zavajanja
(ang. greenwashing). Ce zaradi strahu raje molcj,
pa postane del pojava zelenega molka (ang.
greenhushing). Oboje spodkopava zaupanje —
tako v podjetje kot v samo idejo trajnostnega
prehoda.

ot poudarja Spela Krzi$nik Mesari¢ iz
CER, dobra komunikacija trajnosti ni
popolng, je pa transparentna: »Iskrena,

razumljiva in podprta s podatki, ki so
umesceni v kontekst ter dostopni tudi
sploSnemu bralcu. Pomeni, da smo iskreni glede svojega
napredka, izzivov in ciljev, ne pa da prikazujemo idealizirano
podobo.« Pretirana ali povrsinska sporo€ila hitro postanejo

neprepricljiva, Se posebej, ¢e niso povezana s trajnostno
strategijo in konkretnimi ukrepi.

Podjetja pogosto v ospredje postavljajo tisto, kar je dobro
videti, Cetudi nima vecjega vpliva. »Velikokrat je fokus na
manjsih, privlacnih izboljSavah, ki preusmerjajo pozornost
od resnicnih okoljskih izzivov. Ce podjetje z najvegjim
ogljitnim odtisom, nastalim ob pridelavi kave ali mleka,

v ospredje postavi skodelice za vetkratno uporabo, to ni
iskrena komunikacija,« opozarja Krzisnik Mesaric. In dodaja:
»Trajnost ni tekmovanje. Je dolgoro¢na zaveza, ki zahteva
doslednost in pogum priznati, na katerih podrogjih Se nismo
tam, kjer bi morali biti.«

Na drugi strani podjetja vse pogosteje izberejo molk, kar v
tem primeru imenujemo zeleni molk. Raje ne komunicirajo

o svojih prizadevanijih, ker se bojijo napak ali javnega odziva.
»Trenutno je bolj opazen prav trend greenhushinga. Podjetja
ne komunicirajo, ker jih je strah, da jih bodo kritizirali ali

da nimajo dovolj podatkov. A tudi nepopolna zgodba, ki jo
predstavis drugim, je boljSa od popolne, ki je nikoli ne poves,«
poudarja.

Tudi dr. Mojca Gornjak iz podjetja Andersen Slovenija
opozarja, da je klju¢no, da podjetja razumejo mejo med
komunikacijo in zavajanjem. »Trditve, da so izdelki ali storitve



trajnostni, morajo biti podprte z dejanskimi podatki in
analizami, kot je analiza Zivljenjskega cikla (LCA). Potrosniki
in regulatorji postajajo vse bolj pozorni — in imajo tudi vec
pristojnosti za ukrepanje,« pojasnjuje.

Navaja tudi konkreten primer: Ce je iz recikliranih materialov
izdelana le embalaza, podjetje tega ne sme prikazati, kot da
je celoten izdelek »v 100 % recikliran«. »Pomembno je jasno
navesti, na kaj se trditev nanasa. V/se trditve morajo biti
preverljive, sicer gre za zavajanje, ¢etudi ni bilo namerno.«
Pri tem prihaja tudi do sprememb v zakonodaji. Nova
evropska direktiva o zelenih trditvah, ki jo bo Slovenija morala
implementirati najpozneje do jeseni 2026, doloca, da bodo
kot nepostene poslovne prakse obravnavani tudi trditve

brez jasnih, preverljivih zavez, uporaba neodvisnih znakov
trajnosti brez uradne certifikacije ter prikrivanje pomembnih
informacij. »Za vsako trditev, povezano s trajnostjo, mora
obstajati dokaz. V prihodnosti se bo to preverjalo Se strozje —
tudi z inSpekcijami in visokimi kaznimi,« opozarja dr. Gornjak.
Zato je za komunikatorje bistveno, da sodelujejo s
trajnostnimi in pravnimi strokovnjaki ter da njihova
komunikacija temelji na preverjenih virih. »Klju¢no je, da
komunikacijski oddelki poskrbijo za dosledno preverjanje
dejstev in imajo za vsako zeleno trditev zanesljiv vir, kot

je analiza LCA ali certifikat. Tudi redna izobrazevanja o
zakonodaji in notranje smernice so nujni,« dodaja.

A dobra komunikacija ni le vprasanje skladnosti z zakonom,

temvec vprasanje zaupanja. »Podjetja morajo govoriti v
jeziku vpliva. Kaj njihove aktivnosti pomenijo za ljudi, okolje,

dr. Mojca Gornjak, Andersen Slovenija

skupnosti? Ne le v Stevilkah — tudi skozi resni¢ne zgodbe,«

pravi Krzisnik Mesari€. »Ne gre za hvalo, temvet za prispevek
podjetja. Tudi o procesu ucenja je vredno komunicirati — s
tem navdihujemo druge in soustvarjamo spremembo.«
Bistvena pa je vloga komunikatorjev Ze v fazi oblikovanja
trajnostnih strategij. »Niso samo tisti, ki informacije
predajajo naprej. So tisti, ki povezujejo cilje z delezniki in
spodbujajo transparentnost. Ce podjetje e ni tam, kjer bi
moralo biti, je njihova naloga, da komunicirajo o napredku —
ne pa, da ustvarjajo lazno popolnost,« razlaga.

Med zavajanjem in molkom obstaja prava pot: poStenost.

To je iskrena trajnostna zgodba, ki ne poskusa biti popolna,
ampak relevantna, konkretna in odprta. Taksna komunikacija
ne le gradi ugled podjetja, gradi tudi zaupanje v prihodnost.

ABC trajnosti

PR2, maj 2025
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Slika:AdobeStock

Avtorica: Jasmina Mesic, Nacionalni odzivni center za kibernetsko varnost

SI-CERT

I/ lanskem letu je Sekcija za komunikatorje v javnem sektorju pri Sloven
drustvu za odnose z javnostmi organizirala Ze Sesto izvedbo dogodka
komunikatorjev javnega sektorja. Na srecanju je vec kot 120 komunikat
prisluhnilo predstavitvam mnogih dobrih praks svojih kolegov in drugim
predavanjem — tokrat so bili v ospredju zlasti dezinformacije in odzivanje
nanje, vloga komunikatorjev na podrocju zaposlovanja v javnem sektorju
ter komunikacijsko obvladovanje varnostnih incidentov, o cemer lahko vec

preberete v prispevku Jasmine Mesic, SI-CERT.

ako se odzvati ob
kibernetskem incidentu?
Pred dobrim desetletjem so organizacije

redko vkljucile kibernetske incidente v

krizne nacrte, letno porocilo Nacionalnega
odzivnega centra za kibernetsko varnost SI-CERT kaze, da
so Se leta 2013 najstevilcnejSi izziv bile slabo vzdrzevane
spletne strani podijetij, ki so napadalcem omogocale
podtikanje zlonamernih programskih skript. Po zgolj
desetletju pa je realnost povsem drugacna, saj kibernetski
incidenti in napadi pomenijo resno groznjo podjetjem,
organizacijam in posameznikom, poganjajo pa jih, poleg
ideoloskih in politicnih vzgibov, predvsem izjemne financne
koristi.

Po podatkih Svetovnega gospodarskega foruma (ang.
The World Economic Forum) je kibernetski kriminal po
obsegu »poslovanja« Ze tretja ekonomija sveta. Zrtvam

pa kibernetski napadi povzrocijo poslovno izgubo, pravno
in odSkodninsko odgovornost ter mozno okrnitev ugleda
in podobe v javnosti, izgubo zaupanja strank in poslovnih

partnerjev.

Kibernetski incidenti so poseben izziv
za komunikatorje

Ko Ze pride do kibernetskega incidenta ali celo napada, bo
ucinkovito komuniciranje, poleg drugih zajezitvenih ukrepov,
prispevalo k zmanjSevanju Skode, vzdrZzevanju zaupanja
javnosti in zagotavljanju nemotenega okrevanja. Vsaka
krizna situacija terja hiter, proaktiven in transparenten
komunikacijski odziv. Pa vendar so kibernetski incidenti
poseben izziv za komunikatorje zaradi treh kljucnih
dejavnikov.

Prvi je izjemna izpostavljenost ocem javnosti. Tipicen primer
so napadi onemogocanja na daljavo (ang. DDoS Attack),



kjer vsak obiskovalec opazi, da spletna stran ali spletna
storitev nenadoma ni vet dostopna. Ceprav gre za tehnicno
nezahteven napad z relativno majhno Skodo za podjetje,

je utinek lahko velik. Pogosto je dejanski cilj napadalcev
medijska pozornost, ki jo napadalci izkoristijo za krepitev
lastne (tudi politicne) propagande in Sirjenje strahu med
prebivalstvom. VV zadnjih letih opazamo nov pristop k
napadom z izsiljevalskim programjem (ang. Ransomware),
ko napadalci podjetje izsiljujejo za platilo desifrirnega kljuca,
hkrati pa Se grozijo z javno objavo ukradenih podatkov, ki jo
pogosto tudi uresnicijo.

Drugi izziv je percepcija odgovornosti. Organizacije so v oceh
javnosti pogosto videne kot krivci, saj naj bi Slo za dogodek,
ki je posledica ¢loveske napake, ki bi se ji bilo mogoce in
treba izogniti. Ob naravnih nesrecah ali tehnicnih okvarah
so podjetja vecinoma obravnavana bolj »socutnox, pri
kibernetskih incidentih pa javnost pogosto meni, da bi jih
morala organizacija prepreciti.

Tretja znacilnost kibernetskih incidentov pa je dejstvo,

da mocno vplivajo na razpolozljivost komunikacijskih
kanalov. Tudi v Sloveniji smo imeli primere, ko je okuzba z
izsiljevalskim programjem popolnoma ohromila delovanje
organizacije. Tudi komunikator tako v trenutku ostane brez
klju¢nih informacijskih virov in komunikacijskih kanalov.
Onemogocen je dostop do elektronske poste, dokumentnega
sistema, videokonferencnih orodij, spletne strani. Pogosto
so v kriznih razmerah kanali na druzbenih omrezjih edino
sredstvo komuniciranja, ki nam ostane.

Elementi kriznega komunikacijskega
nacrta in prvi odziv

Komuniciranje naj bo proaktivno, prvo sporocilo, ki ga
organizacija v kriznih situacijah posreduje tako interni
javnosti kot vsem zunanjim deleznikom, pa naj jasno pove,
kaj se je zgodilo, kateri ukrepi so bili sprejeti, in tudi izrazi
empatijo. S tem lahko organizacija poveca svojo kredibilnost
oziroma zmanjsa negativne posledice.

Kako ucinkovito komunicirati ob
kibernetskem napadu?

Ko se zgodi kibernetski incident, so odlogilni hitrost,
preglednost in strateski pristop.

Takojsnje vzpostavljanje nadzora nad informacijami

» Zberite in preverite vse razpolozljive informacije o
incidentu.

» Vzpostavite krizni tim, ki bo vodil usklajeno
komuniciranje.

» Dolocite, kdo bo dajal informacije in kako pogosto boste
obvescali klju¢ne deleznike.

Hitra in proaktivna javna izjava

» Obvestite deleznike o varnostnem dogodku ali incidentu
in zagotovite, da zadevo resujete.

= Seznanite vpletene, ali je prislo do krSitve varnosti
osebnih ali poslovnih podatkov ter kaksne ukrepe naj
sprejmejo uporabniki.

» Ne uporabljajte tehni¢nega Zargona — komunicirajte
jasno in razumljivo.

Interno komuniciranje je enako pomembno kot zunanje

» Takoj obvestite zaposlene in jim posredujte usklajena
sporocila.

= Zaposleni so pogosto prvi stik s strankami — morajo
vedeti, kako odgovarjati na njihova vprasanja.

» Ceje prizadet IT-sistem, zagotovite alternativne
komunikacijske kanale.

Dosledno in redno obvescanje

» Ne cakajte na popolne informacije — komunicirajte
pogosteje s krajSimi posodobitvami informacij.

» Pojasnite, kaj se dogaja v ozadju in kaksni ukrepi se
izvajajo.

» |zogibajte se pavsalnim obljubam ali nepreverjenim
podatkom - Ce Cesa ne veste, to odkrito povejte.

Upravljanje ugleda in zaupanja

» Opravicilo ni znak Sibkosti — pokazite empatijo in
odgovornost.

» Ko jeincident razreSen, pripravite porocilo o ukrepih in
nacrtih za izboljSanje varnosti.

PRSS Sekcija za komunikatorje v javnem sektorju

PR2, maj 2025
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Mentorski program PRSS PReskok se je v Cetrti generaciji preobrazil in ponudil
novost — skupinsko mentorstvo. Premierno skupinsko mentorsko stafeto so
prevzeli Tina Cipot in Mitja Kandare (krizno komuniciranje), Meta Pavlin Avdi¢
(komuniciranje trajnosti) in Anita Volcanjsek (interno komuniciranje). V/si mentorji
so povedali, da je najvecja dodana vrednost take oblike mentorstva bogastvo
znanja in izkuseny, fokus pa je na vsebini, ki udeleZence povezuje.

entorstvo je vzajemen proces prenosa
znanja in izkusenj, skozi mentorski proces
posameznik razvija svoje potenciale ter s
tem profesionalno in osebno raste. Od leta
2021 smo v okviru mentorskega programa
PRSS povezali 30 parov, v cetrti sezoni

pa smo preizkusili, kako deluje skupinska
mentorska dinamika. \V/ vsaki skupini so bili ob mentoriju Stirje
ali pet mentorirancey, ki so se srecali vsaj petkrat, in sicer od
oktobra lani do letoSnjega aprila. Visi skupaj smo program
zakljutili z Ze tradicionalnim srecanjem v Zivo in podelitvijo
diplom mentorskega programa. Spodaj vam predstavljamo
izkusnje letosnjih mentorjev, ki so se pogumno podali v novo
preizkusnjo.

Skupine so zakladnice znanja in
izkuSen;j

»10 je bila iziemno zanimiva izkusnja, predvsem, ker smo se
lahko bogatili z izkuSnjami drug drugega ne le ena na ena,
temvec smo crpali iz zakladnice vseh v skupini. NaSe diskusije
so bile izredno zanimive, analizirali smo razli¢ne situacije, ki jih
v svetu in Sloveniji ni manjkalo: komunikacija rudniske nesrece,
menjave Luke Doncica, groZnje zbombo v Solah ...« pravi Tina
Cipot, predsednica PRSS in izvrSna direktorica v komunikacijski

agenciji 028.

Avtorica: Nina Ostrbenk, HOFER Slovenija

Mitja Kandare, senior manager krizne
tveganj v Novartisu, poudarja, da je bila skup
skupini Zelja po novih znanjih: »Razbijanje mitov o kriznem
komuniciranju je bilo res intenzivno, skupaj pa smo ugotavljali,
da gre za komuniciranje kot katerokoli drugo, le z nekaj ve¢
pozornosti, da ne izpustimo pomembnih detajlov.«

Meta Pavlin Avdic, strateska direktorica v agenciji prvi.prvi. je
svojo skupino opisala kot ekipo, v kateri sta prevladovala dobra
energija ter odprt pretok znanj in izkusenj: »Pri skupinskem delu
je vsekakor veC prostora za kreativnost, za pogled prek okvirjev,
sgj se izkusnje ¢lanov nadgrajujejo, vsak pogled vnese novo
perspektivo in s tem je vsakemu ¢lanu omogocen drugacen
pogled, razmisljanje.«

Nova generacija PReskoka ze jeseni
2025

Mentorski program PReskok je nastal prav s ciljem
okrepiti krozenje znanja med komunikatorji, spodbujati

razvoj posameznika in njegovih vescin, zagotoviti vecjo

opolnomocenost komunikatorjev in zgraditi povezovalno
mrezo znotraj PRSS. Zato ne oklevajte in se nam naslednji¢ —
jeseni 2025 — pridruzite.




Skupina internega komuniciranja je v asu mentorskega
programa postala trden steber, ki so ga podpirale vse
udelezenke, ko so se pri katerikoli pojavili izzivi ali ko so
potrebovale le zunanji pogled. »Car skupinskega mentorstva je
ravno — v skupini, v iziemnem spektru znanja, v nasem primeru
o internem komuniciranju,« pravi Anita VolcanjSek, PR-
strokovnjakinja v Kontronu.

Manj osebno, a vsebinsko bogato

Mentorji na vprasanje, kaj so prednosti in slabosti skupinskega
mentorstva, odgovarjajo podobno — skupinsko je manj

osebno, na drugi strani pa polno vsebine. »Kot sem ze omenila,
skupinsko mentorstvo omogoca izmenjavo ve¢ praks, pogledov,
predstavitev razlicno zastavljenih komunikacijskih strategij, saj
smo udelezenci prihajali iz razlicnih okolij,« pravi Anita, ki kot
temnejso liso skupinskega mentorstva navaja le tezjo uskladitev
urnikov.

Meta dodaja: »Skupinsko mentorstvo vsekakor ponudi vec Sirine
in rast na novih podrocjih, medtem ko je mentorstvo ena na ena
bolj usmerjeno k reSevanju problemov, individualnim zagatam
ali zeljam po znanju posameznika.« Poudarja Se, da je pri
skupinskem mentorstvu pomembno imeti manjSe skupine, da
se lahko prav vsak ¢lan aktivno vkljuci in »da se potem ta moc
pogledov lahko v celoti izrazi«.

Skupinsko mentorstvo oziroma delo je zahtevnejse, meni

Mitja: »Potrebuje nekaj vec strukture in tudi vec ¢asa.

Tezje vzpostavimo neko trajnejSo vez med mentorjem in
mentoriranci, so pa bila druzenja v nekoliko ve¢jem Stevilu veliko
bolj zabavna.«

Tina poudarja, da je pri mentorstvu ena na ena fokus na
celovitosti mentorskega procesa. »Takrat se obicajno ne
ukvarjamo le z eno izbrano tematiko, ampak se proces dotika
razli¢nih segmentov dela in tudi Zivljenja mentoriranca ter
njegovih izzivov in ciljev, ki jih Zeli doseci skozi mentorski proces.
Skupinska mentorska dinamika pa je bila, vsaj po maji sedanji
izkusnji, drugacna — mocno smo bili osredotoceni na vsebino,
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temo, ki smo se je lotevali v mentorskem procesu, in skupaj

gradili celostno sliko.«

Za vsakega drugacna izkusnja, a za vse
dobra

Nase sogovornike smo povprasali tudi, kaj je bila najbolj
pozitivna izkusnja skupinskega mentorstva v okviru
mentorskega programa PRSS. »\/sekakor je najbolj nagrajujoce,
ko mentoriranec pove, da je v situaciji, v kateri se je znasel,
lahko uporabil konkretna spoznanja, ki jih je dobil v mentorskem
procesu,« pravi Tina, najbolj izkusena mentorica v PReskoku.

Na drugi strani se je Mitja prvic preizkusil v taksni vlogi in kot
najvedji plus tega procesa navedel: »MogoCe spoznanje, da
imam v rokavu vec znanja in izkusenj, ki jih lahko prenesem na
druge, kot sem sprva mislil. Moznost, da to posredujem naprej,
je bila zame nekaj novega, obcutki ob tem pa so bili zelo dobri.«

Meta je na prvo mesto postavila fleksibilnost pri konénem
oblikovanju poteka mentorstva. Njena skupina je vsako srecanje
posvetila konkretni tematiki oziroma primeru iz prakse, ki je bilo
jedro njihove debate: »\/sakdo je skozi debato lahko prispeval

in poudaril svoj kontekst, situacijo ali priloZznost, okrog katere
smo nato zdruzile misli, srecanje pa zakljucile s konkretnimi
usmeritvami ali nacrti za nadaljnje delo.« Mentoriranke so imele
ves €as med srecanji tudi moznost za individualna vprasanja in
pomoc.

Skupina, ki jo je kot mentorica vodila Anita, si je nadela ime
interne PRipovedovalke. Kot pravi, so se povezale prek razlicnih
kanalov in se obvescale o dogodkih, morebitnih izzivih in
podobno: »Bile smo tu druga za drugo, ko so bili valovi odnosov
z javnostmi morda malenkost previsoki. To je ta krasna izkusnja
in praksa, ki smo jo vzpostavile v nasi skupini — hitra vprasanja,
hitri odzivi. In pa, da ostajamo povezane.« Kot poudarja, se ji zdi
pomembno, da vezi ne pretrgajo in da se druzenje nadaljuje tudi
zunaj programa: »To pomeni, da smo sledile dolgoro¢nemu cilju
— vsaka poved ima svojo piko, Ze res, vsak vzpostavljen odnos
pa se nadgrajuje in bogati v neskoncnost.«

PRSS PReskok — mentorski program

PR2, maj 2025
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V/sem sode/avcen:’ v casu projekta podarili kapo s Siltom
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OVENSKO DRUSTVO
ODNOSE Z JAVNOSTI

Nagrado Prizma 2023 so v kategoriji A — programi internega komuniciranja —
prejele Ljubljanske mlekarne za projekt April: mesec varnosti in zdravja pri delu.

Avtorica: Ema Vaupotic, Liubljanske mlekarne

Zdravstvene meritve smo 2l

obeh nasi

od zgornjim sloganom smo spomladi 2023 v Ljubljanskih
mlekarnah uspesno izvedli projekt April: mesec varnosti
in zdravja pri delu. Kot proizvodno podjetje z naprednim
certifikatom Druzbeno odgovoren delodajalec se trudimo,
da se na podrogju varnosti in zdravja izvajajo nenehne
izboljSave. Svetovni dan varnosti in zdravja, ki ga
obeleZujemo 28. aprila, smo tako raztegnili na cel mesec
in Stiri tedne izvajali aktivnosti, ki so pozitivno vplivale na
strateski cilj Ljubljanskih mlekarn — NIC nezgod pri deluin
NIC poklicnih bolezni ter na povecanje Stevila zaposlenih, ki
ocenjujejo, da podjetje dobro skrbi za varnost.

Zasnova strategije ni bila enostavna. \V mlekarni delovni
stroji obratujejo 24 ur na dan, vse dni v letu, kar pomeni, da
nesreca nikoli ne pociva. Zaradi trizmenskega dela zaposleni
ne morejo kar zapustiti delovnega mesta, dokler ne pride
zamenjava. Poleg tega so nasi sodelavci razprseni na treh
lokacijah, Stevilni pa delajo na terenu. Komunikacija z vsemi
je bila zato poseben izziv.



Aktivnosti prilagojene Sestim
razlicnim skupinam za dosego treh
komunikacijskih ciljev

Zateli smo s temeljito analizo: pregledali smo trende
nezgod v zadnjih treh letih ter upoStevali mnenje zaposlenih
o varnosti. Da bi dosegli ¢im SirSi krog sodelavcev, smo
oblikovali Sest skupin zaposlenih, torej Sest ciljnih javnosti
glede na naravo dela in prilagodili aktivnosti njihovim
potrebam. Vsaka od skupin zaposlenih je imela specificne
potrebe. Sodelavcem v proizvodniji je bilo potrebno urediti
primeren urnik aktivnosti glede na triizmensko delo,
terenskim sodelavcem smo Zeleli ponuditi vsebine o
prometni varnosti, mnogo sodelavcev pa, na primer, nima
dostopa do sluzbene e-poste.

Zeleli smo doseci tri komunikacijske cilje. Prvi¢, povetati
delez zaposlenih, ki ocenjujejo, da podjetje dobro skrbi za
varnost (s trditvijo se je v anketi o zavzetosti leta 2021
strinjalo 75 odstotkov zaposlenih), drugi¢, da se aktivnosti
Meseca varnosti in zdravja pri delu udelezi vsaj 40 odstotkov
zaposlenih in tretji¢, da bodo organizacijo tega projekta
zaposleni ocenili z oceno 4 ali vec na petstopenjski lestvici v
spletni anketi po izpeljanih aktivnostih.

Za doseganje ¢im vecjega Stevila sodelavcev smo uporabili
splet komunikacijskih orodij: obves¢ali smo jih prek e-poste,
na oglasne deske smo izobesili plakate z urniki aktivnosti

in Politiko varnosti in zdravja pri delu, o projektu smo pisali

v informativnem listu, ki ga zaposleni prejmejo ob pladi,

in na intranetu objavili novico. Pripravili smo spletni kviz z
nagradami in vsem sodelavcem v ¢asu projekta podarili kapo
s Siltom z nasim logotipom in logotipom Delamo varno.

Masaze na stolu, teden zdravega
obroka, sportne aktivnosti, tecaj
varne voznje in Se in Se

Aktivnosti so bile raznolike, tako da se je za vsakega naslo
nekaj zanimivega. Najvet navdusenja so pozele masaze na
stolu, ki so trajale od 15 minut do pol ure. Terenski delavci
so se lahko udelezili te¢aja varne voznje, v nasi restavraciji
Stalca pa smo pripravili teden zdravega obroka. Sedem

dni so sodelavci lahko uzivali v brezplatnem fitnesu in
vodenih skupinskih vadbah. Organizirali smo delavnice o
samopregledovanju in raku dojk, o odgovornosti vodij pri
poskodbah pri delu in izvedli nadaljevalni tecaj prve pomodi.
Tako smo s pomocjo zunanjih izvajalcev izvedli kar 14
aktivnosti.

Odziv je bil fantasticen. \ aktivnosti se je vkljucilo ve¢ kot 50
odstotkov zaposlenih. VV anketi o zadovoljstvu z Mesecem

Najvec navdusenja.so—
poZele masaze na stolu.

varnosti in zdravja pri delu so zaposleni projekt povprecno
ocenili z oceno 4,26 od 5. \/prasanje s podrocja varnosti v
anketi o zavzetosti je bilo eno od petih, ki je doZivelo najvecje
izboljSanje glede na leto 2021. Izmerili smo 8-odstotno rast
deleZa zaposlenih, ki ocenjujejo, da podjetje dobro skrbi za
varnost.

V/si cilji so bili dosezeni in celo presezeni. Z izkupickom smo
zelo zadovoljni, poleg tega pa je projekt pozitivno vplival

na zdravje zaposlenih in jim doprinesel znanje, ki ga bodo
lahko koristili tudi v zasebnem Zzivljenju. Denimo, ve¢ kot 40
terenskih sodelavcev je pridobilo znanje s podro€ja prometne
varnosti, delavnica Preventiva raka in samopregledovanje

pa je podala informacije, s pomocjo katerih se bo morda
preprecila hujsa bolezen.

Projekt je bil odmeven tudi znotraj skupine Lactalis, najvecje
mlekarske skupine na svetu, del katere so Ljubljanske
mlekarne. Sodelavci iz sestrskih obratov po svetu so projekt
prepoznali kot primer dobre prakse in razmisljajo o izpeljavi
podobnega v svojem podjetju.

5 poudarkov

V Ljubljanskih mlekarnah smo 4 tedne namenili
zdravju in varnosti pri delu.

V/ okviru projekta smo izvedli 14 razlicnih
aktivnosti.

50 odstotkov zaposlenih se je aktivno pridruzilo

projektu.

Zaposleni so projekt povprecno ocenili z oceno 4,26
na petstopenjski lestvici.

8-odstotna rast deleza zaposlenih, ki ocenjujejo, da
podjetje dobro skrbi za varnost.
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SHE [SKRATEL

A

OVENSKO DRUSTVO
ODNOSE Z JAVNOST

zma
B

Iskratel, S&T SI f
SHIatel, ovenija,
S&T Iskratel, Kontron -
[
| | Lo )
ka °d te a smo ml, Avtorici: Anita Volcanjsek, Kontron, d. o. 0, in
| Ursa Dernovsek, Kontron Sl, d. o. o.

Nagrado Prizma 2023 je v kategoriji B — celoviti
komunikacijski programi — prejelo podjetje Kon-
tron za projekt prenove identitete podjetja S&T

Iskratel v Kontron. -
... spet sprememba - ukinili bomo dve

trzno dobro prepoznani znamki, na

redzgodba ali kako se je trgu prisotni Ze vet kot 75 let

vse zacelo Zactetek leta 2023 je zaznamovala odlocitev lastnika, skupine

Podjetje S&T Iskratel je nastalo leta 2022 Kontron AG, da vse svoje entitete preimenuje v Kontron, tudi

ob zdruzitvi dveh velikih slovenskih podjetij nas »svez« S&T Iskratel.

s podrogja telekomunikacij in informacijskih

tehnologij, Iskratela in S&T Slovenija. Celovita prenova identitete podjetja v slabih Sestih
Zdruzitev je s seboj prinesla mesanje ekip, organizacijskih mesecih in z zgolj Sestimi sodelavci se je zdela kot misija
kultur, za nekatere selitev na Gorenjsko, za vse veliko nemogoce. A kreativni in ciljno usmerjeni ekipi pod
prilagajanja. Obenem pa tudi Stevilne poslovne uvide, prenos vodstvom direktorice sektorja, Urse Dernoviek, je to
dobrih praks med organizacijama, nove, inovativne pristope za uspelo. Poleg vodje projekta, ki je usmerjala tudi eksterno
naslavljanje trga in poznanstva za vse Zivljenje. komunikacijo in digitalno prisotnost podjetja, so za uspeh

soodgovorni in zasluzni Anita \/ol¢anjsek, strokovnjakinja

Nekaj mesecev po zdruzevanju oddelkov, postavitvi ciljev za korporativno komuniciranje, ki je prevzela odgovornost

skupnega podjetja in prvih rezultatih novega sodelovanja, pa... za interno komuniciranje, Ales Udir, vodja marketinga, ki je



prevzel odgovornost za izvedbo dela projekta poimenovan
pojavnost, dodatno pa tudi Helena Reisman, vodja projektov
v marketingu, Janez Lojen, strokovni sodelavec v marketingu,
in Ur&a Mubi, asistentka v marketingu. Sest parov pridnih rok
se je tako podalo v polletni »kreativni dir«, kajti skrajni rok za
vzpostavitev nove identitete je bil 3. julij 2023.

Izzivi in omejitve? Vsekakor. A nas odgovor: dobra priprava,
jasni cilji, smotrna delitev odgovornosti v treh temeljnih delih
(interno in eksterno komuniciranje, pojavnost in digitalna
prisotnost) in hitra izvedba. Vsak cilj smo zasledovali
tridimenzionalno — kako zagotoviti, da sprememba ne
zamaje pozicije podjetja na trgu, kako zadrzati zadovoljstvo
zaposlenih in kaksna je vioga ter naloga posameznih ¢lanov
ekipe, da skupaj doseZejo zastavljene cilje.

Dobre temelje zgradis z
vklju¢evanjem zaposlenih ter ostalih
identificiranih javnosti

Zateli smo z raziskovanjem. Ze obdobje zdruzitve je bilo za
vse zaposlene velika sprememba, nato pa se je z najavo
prenove in preimenovanja v Kontron porajalo vprasanje
opuscanja dolgoletne tradicije prepoznavnih trznih znamk.
Komunikacijski nacrt se je zato prilagajal stanju »okrevanja

po prvi spremembi«, navezanosti zaposlenih na dolgoletne
trzne znamke (S&T in Iskratel), tudi strahu pred prihodnostjo.
Zato smo Zeleli, da se zaposleni aktivno vkljucijo, in jih povabili
k sodelovanju prek interne ankete »Preimenovali se bomo.
Vkljuci se. Deli mnenje«. Z analiti¢nim in empiricnim pristopom
smo zaznali resni¢ne potrebe in odprta vprasanja zaposlenih,
kar smo izkoristili pri nacrtovanju in snovanju sporocil in jih
naslavljali skupaj z vodstvom, kadrovsko in pravno sluzbo,
interno IT-ekipo, finan¢no sluzbo, itd. Odgovore in informacije
so zaposleni prejemali v mesecnih obvestilih, kjer smo preko
video vsebin vodstva komunicirali tudi Zelena in prepoznana
pozitivna, konstruktivna vedenja. Za prenos informacij smo
izkoristili prav vse kanale — osebno, preko elektronskih
sporocil, oglasnih desk in ekranov, celo preko t. i. toaletk —
kratkih sporotil v skupnih sanitarijah.

Tudi za potrebe izbora tehnik in kanalov obves¢anja o
spremembi do kupcev in poslovnih partnerjev smo se
posluzevali kvalitativne raziskave in na podlagi njihove izkusnje
ob zdruZevanju smo sporocila dopolnili ter Se izboljSali v
procesu preimenovanja. Za komuniciranje spremembe smo
izkoristili vse priloZnosti, poleg serije elektronskih obvestil

Se oglasevalne kampanje, dogodke, sestanke in manjse
delavnice, »preoblecena« druzbena omrezja in povsem nove,
polno optimizirane spletne strani. Ker se je sprememba zgodila
ravno v ¢asu, ko vecina dopustuje, smo za slovenske stranke
pripravili Se nagradno K kot Krizanko.

Poleg dobre komunikacije pa Se
stevilne druge zmage (male in velike)
Poleg tega, da je dobra komunikacijska strategija pripomogla
k doseganju tako komunikacijskih kot tudi poslovnih ciljev,
belezili smo namrec odlitno medijsko pokritost v Sloveniji

in tujini, ter pozitiven vpliv na poslovni rezultat podjetja in
Stevilne nove zmage na targetiranih novih trgih, je ekipa z
izvedbo projekta uspela tudi pravocasno zagotoviti pojavnost
nove znamke na vseh aplikacijah v Sloveniji in po svetu. Na
dan preimenovanja je bilo zaposlenim na voljo vec kot 110
predlog, ki jih organizacija dnevno uporablja. UspesSno pa
smo zadrzali tudi telekomunikacijskega paradnega konja —
blagovno znamko Iskratel — ki smo jo prenesli na produktni
nivo, od takrat namre¢ nasi produkti za Sirokopasovni dostop
nosijo to svetovno prepoznano ime. Nenazadnje pa je ravno
projekt prenove identitete podjetja povezal ter okrepil

naso takratno* ekipo v sektorju Marketing in korporativno
komuniciranje.

Dobrodosli v podjetju Kontron

K kot Kontron, U kot uspelo nam je — z u¢inkovito
komunikacijo smo minimizirali odliv kadrov, celostno
informirali javnosti in ohranili zadovoljstvo ter zaupanje
kupcev. Zastavljene cilje smo dosegli oz. presegli in to
¢asovni in financni omejenosti navkljub.

5 poudarkov

Uvedba »nepriljubljene« spremembe z
navdusujocimi rezultati brez vpliva na poslovanje
podjetja.

Dobro nacrtovanje, ucinkovito delegiranje in
prevzemanje odgovornosti s strani vseh clanov
ekipe in hitra realizacija.

Raziskovanje namesto predvidevanja.

Vzpostavitev ucinkovite dvosmerne komunikacije
(interno in eksterno) za prenos pravih informacij, ob
pravem ¢asu, prepoznanim ciljnim skupinam.

Ohranitev, poleg strank, zaposlenih in klju¢nih
partnerstev, tudi dobro prepoznane in tradicionalne
blagovne znamke Iskratel.

* Kontron v Sloveniji svoj portfelj reSitev od 1. oktobra 2024 nudi v dveh
locenih entitetah, saj je druzba oddelila svojo IT-dejavnost z ustanovitvijo
novega podjetja Kontron SI, d. o. 0., najvecjega ponudnika celovitih reditev na
podrodju informacijskih tehnologij v slovenskem prostoru. Za zagotavljanje
telekomunikacijskih resitev in prodor na zahodne trge pa Se naprej skrbi
Kontron, d. 0. 0.
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M VLADA REPUBLIKE SLOVENIJE

Direktorica UKOM-a na novinarski
konferenci
Foto: Katja Kodba, STA

&

-
VLADA ViaY 3 . VLA

RUBLIKE ™ ~

Ko se drzava utaplja, .

Avtorica: NatasSa Pavsek, Urad
vlade RS za komuniciranje (UKOM)

Nagrado Prizma 2023 v kategoriji C — programi upravijanja sprememb — je
prejel Urad Vlade RS za krizno komuniciranje ob najobseznejsih poplavah v

Sloveniji v avgustu 2023.

sodno jutro, ki je

spremenilo vse

4. avgust 2023. Vladne pocitnice.

Nadomescam direktorico. Zgodaj zjutraj
zaskrbljeno spremljam vreme in osvezujem ARSO-vo
aplikacijo DeZ. Pata Ze nevarno polni strugo. Cez pol ure
na poti v sluzbo prejmem klic — poveljnik Civilne zascite RS
Sretko Sestan je aktiviral drzavni naért zascite in redevanja
ob poplavah. To pomeni, da UKOM prevzema koordinacijo
kriznega komuniciranja. V tistem usodnem jutru Se nismo
slutili, da bodo Slovenijo prizadele najhujSe poplave v njeni
zgodovini, da bo voda zalila dve tretjini drzave, unicila
domove, ceste in drugo infrastrukturo, ljudje pa bodo ostali
odrezani od sveta. In tudi ne, da smo se morda znasli pred
najvecjim komunikacijskim izzivom dosle;j.

Krizna situacija zahteva takojsen

odziv: sekunde Stejejo

V/ bitki z deroco vodo in zemeljskimi plazovi je bilo jasno, da

bo utinkovitost kriznega komuniciranja neposredno vplivala

na varnost prebivalcev. A prve ure in dnevi so prinesli Stevilne

izzive:

« prekinjene komunikacijske poti — Stevilna obmocja so
ostala brez elektrike in interneta, dostop do informacij je
bil otezen;

» omejeni kadrovski viri — na UKOM-u je bila prisotna
le tretjina zaposlenih, podobno je bilo na klju¢nih
ministrstvih;

» hitro spreminjajoce se razmere — ceste, ki so bile zjutraj
Se prevozne, so bile popoldne neprehodne, ljudje so se
znasli v smrtni nevarnosti;

» razliéni in nepovezani viri informacij — obstajalo je
tveganje za Sirjenje delnih ali celo nasprotujocih si
informacij, kar bi lahko povzrocilo dodatno paniko.

\/ kriznih razmerah Stejejo sekunde. Kljub oviram je bil ze
prvi dan aktiviran krizni komunikacijski nacrt. \/ sodelovanju
z drzavnimi organi, Civilno zas¢ito, ARSO-m in mediji smo
zagotovili hitro, tocno in verodostojno obvescanje ljudi, ki

so potrebovali navodila za lastno varnost in zascito, in za
ucinkovito odzivanje reSevalnih sluzb, ki so usklajevale svoje
ukrepe. »Poleg tega smo se trudili, da imamo v prvi fazi, ko
so se reSevala zivljenja ljudi, zaupanja vredne sogovornike, ki
delujejo pomirjevalno,« je bilo vodilo direktorice UKOM-a.

Enoten glas: klju¢ do zaupanja
javnosti

VVelik izziv je bilo usklajevanje informacij med drzavnimi
organi. Nasa naloga je bila, da vsi govorimo z enotnim
glasom, da so informacije ne le hitre, ampak tudi to¢ne,



verodostojne in celovite — da bodo ljudje vedeli, komu lahko

zaupajo. Vizpostavili smo sistem dnevnega usklajevanja, ki je

vkljuceval:

» redne koordinacije vladnih PR-sluzb, kjer smo se
dogovorili o kljuénih sporotilih;

» sodelovanje z RTV Slovenija in STA, ki sta zagotavljala
Siroko distribucijo preverjenih informacij;

= analizo medijskih objav in druzbenih omrezij, da smo
hitro zaznali in preprecili dezinformacije.

Situacija se je spreminjala iz minute v minuto, zato je bilo
pomembno sodelovanje s klju¢nimi mediji, ki so bili nasi
najmocnejsi zavezniki za hitro Sirjenje preverjenih informacij.

Vecplastno komuniciranje: od
digitalnih orodij do cloveskega stika
Za ucinkovito obvescanje vseh prebivalcev smo uporabili
razlicne komunikacijske poti. Pomembno je bilo, da

hitro dosezemo ¢im Sirsi krog ljudi — tudi tiste, ki nimajo

dostopa do spleta ali elektronskih medijev, da jih ustrezno

seznanjamo, kako ukrepati v nastalem polozaju.

» Spletna stran GOV.SI - Ze drugi dan poplav smo
vzpostavili stran s klju¢nimi informacijami v slovenscini,
tretji dan tudi v anglescini za tuje obiskovalce, ki so sredi
turisticne sezone ostali ujeti v Sloveniji.

» Druzbena omrezja — z velikim digitalnim dosegom
nepogresljiva za hitro in sprotno grafi¢no podprto
obvescanje, opozarjanje ter navodila, grajenje zaupanja in
usmerjanje na preverjene informacije ter preprecevanje
panike in dezinformacij.

= Novinarske konference v Zivo — prenose z znakovnim
tolmacenjem in podnaslovljene posnetke smo
zagotavljali na spletnem mestu GOV.SI, vladnem YouTube
kanalu ter na prvem oziroma drugem programu RTV
Slovenija.

» Mednarodno komuniciranje — STA je omogocil
brezplacen dostop do angleSkega servisa novic, s
pomocjo STO in prek diplomatskih predstavnistev smo
obves¢ali tuje drzavljane v Sloveniji in zunaj slovenskih
meja.

» Neposredni stik s prebivalci — Civilna zas¢ita je
poskrbela, da so informacije dosegle tudi odrezane
skupnosti, starejSe prebivalce in ranljive skupine.

Obvescanje javnosti je potekalo prek vseh razpolozZljivih
kanalov — od nacionalnih televizijskih in radijskih programov
do druzbenih omrezij in spletnih platform. Dobro smo
izkoristili lastne kanale ter video in grafi¢no produkcijo.
Ceprav so bili digitalni kanali iziemno pomembni, se je
pokazalo, da v €asu krize Se vedno Steje cloveski stik.

Vec kot stevilke: komunikacija kot del
resevalne operacije

Ko danes gledamo nazaj, se zavedamo, da je bilo nase delo

v avgustu 2023 vec kot le krizno komuniciranje — bilo je del
reSevalne operacije. Ljudem smo dajali obutek varnosti,
pomagali usmerjati reSevalce, skrbeli za to, da so donatorska
pomoc in prostovoljci prisli tja, kjer so jih najbolj potrebovali.

Najvecja nagrada za nase delo je bila zavest, da smo z
ucinkovitim komuniciranjem pomagali ljudem ter prispevali k
varnosti prebivalcev, zmanjsanju Skode in reSevanju Zivljenj v
enem najtezjih trenutkov za Slovenijo.

Kriza kot test pripravljenosti

Avgustovske poplave so bile preizkus za celoten drzavni
sistem. Pokazale so, kako pomembno je, da smo pripravljeni,
da imamo jasne nacrte in da v klju¢nih trenutkih delujemo
hitro, usklajeno in verodostojno. Kljub uspehom ostaja
prostor za ucinkovitejSe odzivanje v prihodnosti, predvsem

v okrepitvi kadrovskih zmogljivosti in boljsi povezanosti
drzavnih sluzb ter pretoku informacij med upravljavskim
delom ter komunikatorji. Na podlagi teh izkusenj smo
posodobili Nacrt dejavnosti urada ob poplavah. Kot je veckrat
poudarila direktorica Petra Bezjak Cirman, »pa je UKOM lahko
uspesno komuniciral informacije ob katastrofalnih poplavah
tudi zaradi odli¢ne in izkuSene ekipe«.

5 poudarkov

1 » 450 fotografij in 151.900 ogledov fotografij.

42 sporocil za javnost in 23 neposrednih prenosov
izjav.

53 objav na druzbenih omrezjih z naslednjimi
dosegi: 560.000 na Facebooku, 140.000 na
Instagramovem profilu @gov.si, 131.000 na
Instagramovem profilu @slovenia in 1,8 milijona
ogledov objav na omrezju X.

99.565 obiskov spletne strani gov.si/poplave in
18.323 obiskov spletne strani gov.si/poplave v
anglescini.

1.300 novih sledilcev na Facebooku
(209,4-odstotna rast glede na predhodni mesec) in
976 novih sledilcev na Instagramu (243,7-odstotna
rast glede na predhodni mesec).
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Na pohodu Drustva diabetikov
Jesenice okrog Blejskega jezera so
®= Zbrali 96 kilemetrov.

= = Nagrado Prizma 2023 v
"Dal'lllem KlIDmEt'e= kategoriji D — specificni

384L.503 kilometrov

komunikacijski programi — sta
prejela podjetje Mediade in Zveza
drustev diabetikov Slovenije za

d° L“ne in ge POI pOti kampanjo #DarujemKilometre.

Avtorici: Spelca Rudolf Zveza drustev diabetikov
Slovenije, in Tjasa Toni Skubic, Mediade

* kilometrov do Lune pa Se pol poti nazaj.

Kampanja #DarujemKilometre je v petih

3 8 h nn 3 letih vzpostavila zaveznistvo ter zdruzila
- razprseno skupnost oseb s sladkorno

* Stevilo kilometrov od Zemije do Lune.

Tudi Ptujcani'so sodelovali i =
kampanji #Darujemkilometre.

boleznijo, njihovih prijateljev in znancev za
bolj zdravo druzbo.

Sladkorna bolezen je ena najbolj razsirjenih kronicnih bolezni
na svetu in z vidika svetovne zdravstvene porabe najdrazja. V
Sloveniji naj bi z njo Zivel ze vsak deseti prebivalec, pri cemer
polovica odraslih s to kroni¢no boleznijo sploh ne ve, da jo
ima. Sladkorno bolezen najlaZje preprecimo ali odloZimo z
zdravim Zivljenjskim slogom, kamor spadajo uravnotezena
prehrana, uravnavanje telesne mase in redna vadba. To smo
v Zvezi drustev diabetikov Slovenije videli kot priloznost,

da pomagamo pri ozavescanju o sladkorni bolezni ter
spodbujamo k telesni aktivnosti in aktivnemu Zivljenjskemu
slogu.

To bo prava tura, to bo avantura
Kampanjo smo prvi¢ izvedli leta 2019, ko so na Dirki po
Sloveniji sodelovali ¢lani svetovno znane kolesarske ekipe



iz ZDA, Team Novo Nordisk, v kateri imajo vsi kolesarji
sladkorno bolezen tipa 1. A mobilizacija vec kot polovice
drustev diabetikov v Sloveniji in koncni dosezek zbranih
512.888 kilometrov nista bila sprint, temve¢ maraton.

Cilj v letu 2023: Gremo do Lune!

V/ letu 2023 smo se pri zasnovi kampanje, ki smo jo prijavili
za nagrado PRizma, naslonili na primere dobrih praks

iz prejsnjih stirih let. \ srediSce smo postavili drustva
diabetikov ter opolnomocenje oseb s sladkorno boleznijo,
njihovih sorodnikov in prijateljev pri usvajanju zdravega
Zivljenjskega sloga. Obenem smo Zeleli destigmatizirati
sladkorno bolezen med splosno populacijo in nasloviti tudi
ljudi, ki nimajo stika s to boleznijo, saj jo najlaZje prepre¢imo
oziroma odlozimo prav z aktivnim Zivljenjskim slogom.
Zastavili smo si glavni (komunikacijski) cilj, da z zbranimi
kilometri pridemo do Lune, kar smo podprli s sloganom
»Gremo do Lunel«. Do tja nas je na podlagi kilometrov,

ki smo jih v sklopu kampanje #DarujemKilometre zbrali v
predhodnih letih, locilo Se dobrih 140.000 kilometrov.

Mocno se veselim, da kmalu
kilometre osvojim

Kampanjo smo izvedli v dveh delih. Prvi je bil vezan na
kolesarsko akcijo Dobrodelno okrog Slovenije, ki je potekala
v prvem tednu maja. Z njo smo se zavezali, da bomo

presegli okvire nasih drustev in dosegli tudi osebe, ki nimajo
dnevnega stika s to boleznijo. Drugi del je obsegal aktivnosti,
usmerjene predvsem na osebe s sladkorno boleznijo, njihove
sorodnike in prijatelje.

\/ sklopu kolesarske akcije Dobrodelno okrog Slovenije smo
organizirali novinarsko konferenco, katere cilj je bil prek
tradicionalnih medijev nagovoriti ciljne javnosti. So€asno
smo pozvali predstavnike drustev diabetikov, da aktivno
prispevajo k dogajanju na postojankah po Sloveniji ob
kolesarski trasi, podpirajo kolesarje, ozave5¢ajo o pomenu
aktivnega Zivljenjskega sloga ter sodelujejo z lokalnimi
mediji. Akcije Dobrodelno okrog Slovenije sta se v vlogi
kolesarjev udelezila tudi Aljaz in Urban — ambasadorja
kampanje, ki Zivita s sladkorno boleznijo.

Drugi del je potekal do 14. novembra, ko zaznamujemo
svetovni dan sladkorne bolezni. Prek internih kanalov smo
spodbujali predstavnike drustev, da organizirajo pohode in
druge oblike aktivnega prezivljanja ¢asa. Ze v preteklosti
smo zasnovali 15 pohodnih poti, ki smo jih opremili z
informativnimi tablami, za €lane drustev smo pripravili
transparente, s katerimi so se fotografirali pri svojih podvigih
in pomagali Siriti nasa sporocila. Vkljucila sta se ambasadorja

Petlet- 512.888 zbranih kilometrov

212.426
- __ 7~
a= 161120
g hY B81.342
#4.000
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1% pehadnih poti - 1% ide] ta sabiranje kilesstray

Grafika #DarujemKilometre

Aljaz in Urban, s katerima smo pripravili videa, ki smo ju
razsirjali prek druzbenih omrezij, predvajali na sre€anjih oseb
s sladkorno boleznijo in podobno. Kot ambasadorja nam je
uspelo pridobiti tudi Mateja Mohorica, ki je daroval kilometre
z dirke po Hrvaski ter posnel izjavo o aktivnem zivljenjskem
slogu, ki smo jo razsirjali prek svojih kanalov.

\/es ¢as smo ciljne javnosti pozivali, da svoje kilometre
beleZijo in o njih porocajo z izpolnitvijo obrazca na spletni
strani zveze drustev, prek Facebooka ali Instagrama.

Rezultat?

Glavni komunikacijski cilj — z zbranimi kilometri priti do Lune
— smo mocno presegli. Zbrali smo jih namrec kar 212.426,

ki smo jih dodali kilometrom iz preteklih let ter prisli do
512.888 kilometrov. Dosegli smo Luno in smo Ze skoraj na
pol poti nazaj na Zemljo. Ob tem se je v kampanjo vkljucilo
25 drustev, ki so ¢lani zveze, kar je vec kot polovica, v
tradicionalnih medijih pa smo od zacetka kampanje do konca
leta pridobili 154 uredniskih objav. Kampanjo so partnersko
podprli Novo Nordisk, Zaloker & Zaloker, Fundacija za
financiranje invalidskih in humanitarnih organizacij v
Republiki Sloveniji in ministrstvo za zdravje.

Danes je kampanja prepoznana in uveljavljena; pomembno
ozaves(¢a o sladkorni bolezni ter spodbuja k telesni aktivnosti
in aktivnemu, zdravemu zivljenjskemu slogu.

5 poudarkov

V letu 2023 smo zbrali 212.426 kilometrov, kar je
dobrih 50 odstotkov vet, kot smo si zastavili za cilj.

\/ kampanijo se je vkljucilo 25 drustev, clanov
Zveze drustev diabetikov Slovenije, kar pomeni 64
odstotkov vseh ¢lanov.

Zagotovili smo 154 uredniskih objav v
tradicionalnih medijih.

Kot podpornika nam je uspelo pridobiti Mateja
Mohorica.

Clani drustev diabetikov le iziemoma ne vedo, kaj

pomeni #DarujemKilometre.
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Voditelja televiziiskega Sova
Sasa Stare in Sofia z uradnim
razsodnikom Guinnessovega
rekorda
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Nagrado Pri. 2023
S Spletnimi brihtami 25 oo

ne odgovornosti in neprofitne

|
nad G“lﬂﬂESSO“ kampanje — prejelo podjetje

A1 Slovenija za projekt Spletne
brithe — najvedji spletni kviz na
svetu.

Avtorja: Dunja Cvek, Taktik, in Lan Orthaber, A1 Slovenija

eta 2022 se je po koncu pandemije svet zacel na novo
postavljati v tirnice. A posledice dolgotrajnega zaprtja so
ostale, Se posebej pri otrocih. Ti so obdobje omejitev preziveli
pred zasloni, pogosto brez ustrezne podpore za odgovorno
rabo interneta in varno krmarjenje v digitalnem svetu. V A1
Slovenija smo zato z agencijo Taktik Ze leta 2021 zasnovali
izobrazevalni program o spletni varnosti za osnovne Sole —
Spletne brihte. Postavili smo si ambiciozen cilj — slovenske
osnovnosolce opremiti za varno in odgovorno spletno
Zivljenje.

Po dveh letih izvajanja brezplacnih izobrazevalnih dozivetij
na osnovnih Solah smo v program Zeleli vkljuciti Se ve€ otrok,
hkrati pa ga predstaviti tudi SirSi javnosti. A pred nami je bil
ogromen izziv. Kako preseci okvir ucilnic, pritegniti pozornost
otrok, utiteljev in medijev ter spletno varnost predstaviti na
privlacen in zabaven nacin?

Od ideje do strategije

Med izvajanjem programa Spletne brihte se je izkazalo,



da otroci na delavnicah najbolj uZivajo pri koncnem kvizu.
Ta klju¢ni vpogled je pripeljal do resitve — kviz je postal
osrednja aktivnost projekta. Da bi omogocili sodelovanje
vecje mnozice otrok, smo ga postavili na splet in ustvarili
vseslovenski dogodek, namenjen vsem osnovnim Solam v
drzavi.

A Se vedno je manjkala pika na i. Sprasevali smo se, kako
pritegniti medijsko pozornost in Se povecati zanimanje za
sodelovanje. Po tehtnem premisleku smo se odloCili za
drzno potezo — poskusili bomo podreti Guinnessov rekord
za najvedji spletni kviz na svetu! Ta strategija naj bi poleg
povecanja Stevila sodelujoCih zagotovila tudi Siroko medijsko
porocanje o programu Spletne brihte, kar je bil eden nasih
kljucnih ciljev.

S privlacno izkusnjo do mnozicne
udelezbe

Po pridobitvi vseh licenc smo zaceli pripravljati kviz in
vzporedno gradili komunikacijsko kampanjo. Z obema
aktivnostima smo zasledovali isti cilj — zagotoviti zadostno
Stevilo udelezencev kviza.

Kviz smo oblikovali kot televizijski Sov in k vodenju povabili
priljubljenega komika Sasa Stareta. Njemu ob bok smo
postavili simpati¢no sovoditeljico Sofio, najstnico, s katero so
se otroci lahko poistovetili. Kviz smo umestili na uporabniku
prijazno platformo, ki je omogocala popolno prilagoditev in
enostavno delovanje ter v scenariju zdruzili izobraZevanje in
zabavo za ¢im bolj privla¢no izkusnjo.

Komunikacijska kampanja je vkljucevala tri faze. Z vsako
smo iskali drugacen odziv pri ciljnih skupinah. Najprej smo z
neposrednim nagovorom in kampanjo na druzbenih omreZzjih
vkljucili Sole in utitelje ter jih navduSevali za sodelovanje v
tem iziemnem podvigu. Zagnali smo spletno mesto, kjer so
se Sole prijavile in imele na voljo u¢na gradiva ter virtualno
ucilnico za priprave na kviz. Druga faza je bila namenjena

ustvarjanju napetosti pred samim dogodkom. U¢itelje smo

na virtualnem srecanju seznanili z mehaniko kviza in navodili
za vklop. Povecali smo ritem objav na druzbenih omrezjih in
razkrili ime voditelja kviza. Hkrati smo medije znova spomnili
na prihajajo¢i dogodek in jih nagovarjali k poroc¢anju o kvizu
v zivo z izbranih sodelujocih Sol ter jim omogocili intervjuje

z uradnim razsodnikom Guinnessovega rekorda. Vzporedno
smo vkljucili tudi sodelavce in sodelavke A1 Slovenija in jih
pozvali, da se dogodku pridruzijo v okviru korporativnega
dneva prostovoljstva in na vecjih Solah skrbijo, da bo vse
potekalo brez tezav.

\/ zadniji fazi, na dan dogodka, smo nase moci usmerili

v zagotavljanje medijske pokritosti. Na izbranih Solah

smo gostili novinarje, ki so lahko v zivo spremljali poskus
podiranja rekorda, omogoCcili pa smo jim tudi intervjuje s
sodelujotimi, utitelji, ravnatelji in predstavniki A1. Se bolj
pomembno pa je bilo, da smo z dinamicno izvedbo kviza
otroke mativirali k odgovarjanju. Za rekord so namrec Steli le
tisti udelezenci, ki so odgovorili na vsa vprasanja.

Rekord, ki je pustil trajen pecat

Zaradi premisljene strategije so otroci uspesno podrli
Guinnessov rekord, hkrati pa smo presegli tudi postavljene
komunikacijske cilje, ki so bili usmerjeni k povecanju
prepoznavnosti programa Spletne brihte in opremljanju otrok
z vescinami odgovorne rabe digitalnih tehnologij.

Nas uspeh je bil rezultat skrbno nacrtovane kombinacije
strateske komunikacije, neposrednega vkljuc¢evanja Sol

in utinkovitega vodenja odnosov z mediji. Ceprav je bil
Guinnessov rekord klju¢na gonilna sila projekta, so za njegov
uspeh zasluzni predvsem mativirani otroci in predani ucitelji.
Z zdruzitvijo enkratnega izziva in izobraZevalnega poslanstva
programa Spletne brihte smo ustvarili projekt, ki ni bil zgolj
zabaven, ampak tudi iziemno pomemben. VV ospredje nam

je namrec¢ uspelo postaviti eno klju¢nih tem sodobnega
digitalnega sveta: spletno varnost otrok.
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Hotel za cebele samotarke

Cebele
zivijov A1

Avtorici- Ana Borsic, A1 Slovenija, in NeZa Hrovat,
Taktik

VENSKO DRUSTVO
DNOSE Z JAVNOST!

zma
3

Nagrado Prizma 2023 je v kategoriji F — upo-
raba komunikacijskih vescin, orodij in medijev —
prejelo podjetje A1 Slovenija za projekt Hotel za
cebele samotarke.

erjetno ni Slovenca, ki ne bi poznal izjemnega vpliva cebel

in drugih oprasevalcev na nase Zivljenje. Smo pobudniki
svetovnega dneva Cebel, na naSem ozemlju pa zivi edina
avtohtona zascitena Cebelja vrsta v EU — kranjska sivka.
Aizjemno spostovanje do Cebel, ki je danes vedno bolj
samoumevno, ni bilo vedno prisotno. Pred skoraj desetletjem
smo bili v A1 Slovenija eni redkih, ki smo v sredisce svojega
druzbeno odgovornega delovanja postavili ¢ebele in urbano
Cebelarjenje. Skozi leta smo s Stevilnimi akcijami ozavescanja
in vklju¢evanja Cebel v nase aktivnosti — od lastnih panjev

in pridelave veckrat nagrajenega medu, do gostovanja cebel
v nasih priljubljenih Lahkono¢nicah - postali pomemben
partner tem izjemnim oprasevalkam.

Cebele so ene klju¢nih zuzelk za zagotavljanje hrane in
prehranske varnosti, trajnostnega kmetijstva ter biotske
raznovrstnosti. Od oprasevanja je danes odvisna Ze vsaka
tretja Zlica hrane, hkrati pa cebele pomembno prispevajo



k blaZitvi podnebnih sprememb in ohranjanju okolja. A Zal

so zaradi vse ve€ negativnih vplivov vedno bolj ogrozene. VV
A1 Slovenija se zato poleg rednih okoljskih aktivnosti vsako
leto ob svetovnem dnevu ¢ebel vprasamo, kako na zanimiv
nacin vedno znova izpostaviti ¢ebele in razli¢ne javnosti
spodbuditi k ohranjanju ¢ebeljih populacij. Pri tem smo se
srecali z izzivom, kako znotraj vecletnega programa pripraviti
aktivnost, ki bi ljudi znova nagovorila.

Odgovor smo nasli v preusmeritvi pozornosti od medonosnih
¢ebel na njihove manj znane, a Se pomembnejSe sorodnice
tebele samotarke. Te sodijo med divje Cebele in so zato
pogosto spregledane, Ceprav so izjemno ucinkovite
oprasevalke, pomembne tako za ohranjanje narave kot za
pridelavo hrane. Ena Cebela samotarka lahko namrec opravi
delo kar stotih medonosnih cebel. A Zal so zaradi sprememb
v okolju zelo ogroZene, njihovo Stevilo pa se hitro zmanjSuje.
Ogrozajo jih pesticidi, pomanjkanje hrane in bolezni, vedno
tezZje pa najdejo tudi primerno mesto za gnezdenje. Prav
slednje smo se odlocili nagovoriti v okviru kampanje
»Cebele Zivijo v A1« in prispevati svoj del k ohranjanju divjih
oprasevalcev med nami.

Dobrodosli v hotelu za cebele
samotarke!

\/ Sloveniji se lahko pohvalimo z najvec ¢ebelarji v populaciji
na svetu, ki skrbijo za vec kot 200.000 cebeljih druzin. Na
sreCo to pomeni, da se medonosne Cebele pri nas ne soocajo
s stanovanjsko stisko, esar pa ne moremo trditi za Cebele
samotarke. Cebele samotarke gnezdijo v razli¢nih naravnih
bivaliscih, kot so luknje v lesu ali votla rastlinska stebla, rovi v
tleh, skalne razpoke ali gnezda iz blata in peska. A ta mesta so
vedno redkejsa. Veliko gnezd namrec unicijo kmetijski stroji,
krajev, kjer bi lahko varno gnezdile, pa je vse manj. Zaradi
spremembe v nacinu gradnje je tudi vedno manj slamnatih
streh in luken;j v lesu, kjer so v preteklosti lahko nasle zavetje.

V/ sodelovanju s slovenskim drustvom za varstvo
opragevalcev Cmrljica smo prepoznali priloznost za
povecanje Stevila primernih mest za gnezdenje, hkrati

pa smo zeleli ciljnim skupinam pokazati, kako lahko z
majhnimi dejanji vsak posameznik prispeva k ohranjanju
¢ebel samotark. NajprimernejSe mesto za hotel za cebele
samotarke smo nasli v lesenem logotipu A1 pred poslovno
stavbo v Ljubljani, ki je tako dobil novo funkcijo.

S postavitvijo hotela znotraj svojega logotipa smo opozorili
na pomen dodatne rabe obstojecih objektov v duhu okoljskih
aktivnosti. VV lesenem logotipu, ki je zaZivel pred poslovno
stavbo, lahko svoj dom najde 1000 Cebel samotark, s

postavitvijo ob prometno pot pa mimoidoce vsakodnevno
opominja na najpomembnejSe oprasevalke.

Zajtrk, ki ga brez cebel ne bi bilo
Otvoritev novega hotela smo pospremili z druZzenjem z
mediji, za katere smo pripravili tradicionalni slovenski zajtrk
na gurmanski natin. Znani kuharski mojster Bruno Sulman
je gostom pripravil jedi iz sestavin, ki jih brez ¢ebel ne bi bilo.
Ob tem smo novinarjem predstavili aktivnosti, ki jih v A1
Slovenija pripravljamo za osvescanje o pomenu ¢ebel in vlogi
oprasevalcev pri zagotavljanju prehranske varnosti.

Vsi smo lahko cebelji hotelirji
Komunikacijo smo gradili predvsem na edinstvenosti nasega
komunikacijskega orodja - fizi¢nega logotipa kot hotela

za divje oprasevalce. Ciljne skupine smo nagovarjali prek
razlicnih komunikacijskih kanalov, ozaveScenost o projektu
pa smo podprli predvsem z odnosi z mediji in lastnimi

kanali na druzbenih omrezjih. Na slednjih smo otvorili prvi
digitalni hotel za cebele samotarke. Pod sloganom BEEcome
A Follower smo druzbena omreZja prepustili cebelam
samotarkam, ki so izobraZevale o svoji pomembni vlogi.

Ob tem smo sledilce povabili, naj postanejo zavezniki cebel
samotark in se potegujejo za prave miniaturne A1 hotele za
cebele. S hoteli, ki smo jih razdelili med sledilce, smo povecali
Stevilo gnezdilnic za tebele samotarke in prispevali k njihovi
ohranitvi.

S kampanjo »Cebele Zivijo v A1« smo svoj fizicni, digitalni
in medijski prostor namenili spregledanim, a izjemnim
oprasevalkam ¢ebelam samotarkam ter pokazali, kako
lahko s preprosto idejo vzbudis pozornost tudi ob tako
priljubljenem dnevu, kot je svetovni dan ¢ebel.

5 poudarkov

A1 hotel za ¢ebele samotarke lahko gosti 1000
cebel.

2,8 milijona pridobljenega medijskega dosega.

1,3 milijona prikazov kampanje na druzbenih
omrezjih.

430.000 uporabnikov je kampanja dosegla na
druzbenih omrezjih.

900 uporabnikov se je potegovalo za svoj hotel za
cebele.

PRizma 2023

PR2, maj 2025



PR teater

PR2, maj 2025

Avtorici: Bruna Ceh in Anja Pusenjak, 55 PRSS

V/ svetu odnosov z javnostmi, kjer se priloznosti prepletajo z izzivi, so odlocitve hitre

Organizacijska ekipa PR teatra

in je prilagodljivost kljucnega pomena za uspeh. Tudi mladi, bodoci predstavniki

za odnose z javnostmi razvijamo svoje kompetence in se ucimo sprejemati prave
odlocitve. Prav zato smo temo letosnje studentske konference — 15. PR teater
poimenovali [gra PRiloZznosti in mladim ponudili moznost za izmenjavo znanj, vescin

in taktik, potrebnih za uspeh v svetu komunikacij.

teater ze petnajstic
povezal Studente in
strokovnjake v iskanju
najboljsih komunikacijskih
praks

PR teater je enodnevna Studentska
konferenca s podroc¢ja komunikologije, ki jo Ze 15. leto
zapovrstjo organizira Studentska sekcija Slovenskega
drustva za odnose z javnostmi. Osredotoca se na aktualne
trende in izzive v odnosih z javnostmi ter ponuja mladim
vpogled v najnovejse smernice, hkrati pa jim omogoca (prvi)
stik s strokovnjaki na tem podrocju. Na zadnjem dogodku, ki
je bil 26. novembra 2024, so udeleZenci prisluhnili razli¢nim
vsebinskim sklopom, v katerih so priznani strokovnjaki

ponudili vpoglede v prihodnost komuniciranja in medijev,
analizirali smo primere uspesnih in manj uspesnih kampanj,
spoznavali vlogo komunikatorjev v Sportu in osvetlili
medijsko ozadje velikih (Sportnih) dogodkov.

Pet kljucnih lekcij, ki sva se jih naucili
kot vodji projekta

VVodenje projekta, kot je PR teater, ni le organizacijski izziv,
temvec tudi dragocena Zivljenjska izkusnja. Kot vodji
projekta sva se skozi mesece priprav in nato ob izvedbi
sreCevali z razli¢nimi situacijami, ki so od naju zahtevale hitro
prilagajanje, premisljene odlocitve in medsebojno zaupanje.
\/sak korak na tej poti nama je prinesel novo spoznanje

— o delu v ekipi, komunikaciji, pa tudi o najinih lastnih
sposobnostih in mejah.



Iz te izkusnje sva se naucili marsikaj, Se posebej pa sva

spoznali, da sta komunikacija in organizacija temelj
uspesne izvedbe. Vodenje konference na visoki ravni zahteva
sistematicen in premisljen pristop, zato smo si z ekipo Ze na
zacetku zastavili jasne cilje in si razdelili naloge po podrogjih.
Pomembno je bilo, da sva kot vodji med seboj vedno
sodelovali, si pomagali in se dopolnjevali. Pri tem se nisva
bali vprasati za pomoc ali nasvet, pri cemer sva dobili mocno
podporo pri PRSS-ju. Ob tem sva Zeleli ohraniti Studentski
duh in konferenco zasnovati tako, da bo privlatna za mlade
udeleZence in da bo hkrati v njeni organizaciji uzivala celotna
ekipa. Klju¢no vlogo je imela tudi jasna in transparentna
komunikacija — ena najpomembnejsih lekcij, ki sva jih
odnesli. U¢inkovita, pravo€asna in odprta komunikacija z
ekipo, predavatelji in sponzorji je namre¢ zmanjsala zaplete
in omogotila, da je bil dogodek uspesno izveden.

Naucili sva se tudi, kaj zares pomeni vodenje ekipe in
medsebojno poslusanje. Ena najpomembnejsih nalog vodie je
povezati ekipo in zagotoviti, da vsi delujejo v smeri skupnega
cilja, saj je uspeh odvisen od predanosti in medsebojnega
sodelovanja. Ponosni sva, da sva imeli priloznost delati s
skupino 18 predanih posameznikov, ki so s svojimi razli€nimi
izkuSnjami in idejami pripomogli k uspehu dogodka. Ustvarili
sva okolje, kjer so se vsi pocutili sliSani, in spodbujali njihovo
samoiniciativnost, kar je pripomoglo k boljSemu sodelovanju.
Naucili sva se, kako pomembno je usmerjati ekipo, ji
prisluhniti in izkoristiti raznolikost mnen;j za najboljSe resSitve.
Pri organizaciji vegjih dogodkov ne gre vedno vse po

nacrtih, zato je pomembno, da chranimo mirno kri in

hitro iSCemo resitve. V¢asih je bilo treba sprejeti tezke
odlocitve, postaviti meje in prevzeti odgovornost za

napake. Ena najdragocenejsih lekcij, ki sva jo pridobili, je
povezana s sposobnostjo soocanja s kriznimi situacijami in
razumevanjem, da so izzivi priloznost za ucenje in osebno
rast.

\/odenje tako velikega projekta je bil za naju vsekakor izziv,

—
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Bruna in Anja, vodji projekta A

anama je to pomagalo razviti zaupanje v najino znanje in
lastne sposobnosti. Ceprav sva se na zacetku sprasevali,
ali sva dovolj kompetentni za to vlogo, sva skozi proces
spoznali, da je pomembno verjeti vase in si upati sprejemati
odlotitve. Zavedava se, da taksna vloga prinasa veliko
odgovornosti in negotovosti, vendar sva spoznali, da je
bistveno zaupati v svoje sposobnosti, ostati zvest svoji viziji
in hkrati zaupati svoji ekipi. Zato sva neizmerno hvalezni,

da sva lahko to pot prehodili skupaj, se spodbujali, uili in
zabavali.

Na koncu lahko receva, da je bila organizacija 15. PR teatra
za naju resnicno prava »lgra PRiloznosti«. \isak izziv, vsaka
nepri¢akovana situacija in vsaka odlocitev so bili del igre, ki
na prvi pogled deluje nepredvidljivo, a se s pravim pristopom
in zanesljivo ekipo lahko prelevi v uspesno zgodbo.

svetu odnosov z javnostmi so prilagodljivost, odlocnost in

PR2, maj 2025

sodelovanje klju¢ni — in prav to so vescine, ki sva jih skozi
projekt Se dodatno okrepili. Verjameva, da sva skupaj z ekipo
ustvarili dogodek, ki je mladim ponudil priloZznost za rast,
ucenje in povezovanje. PR teater tako ni bil le konferenca,
temvec prostor, kjer je komunikacija postala igra priloZznosti,
ki €aka na naso naslednjo potezo.
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Delovna skupina komunikatorjev znanstvenoraziskovalnih

PR2, maj 2025

in visokosolskih institucij

eaktorja

Skupina na obisku v

o

Odlocni zacetki delovne skupine

komunikatorjev znanstvenoraziskovalnih

in visokosSolskih institucij

Avtorica: Nina Narat Meden, Univerza v Ljubljani

»Drage kolegice, v zvezi s povabilom Evropskega raziskovalnega centra k
udelezbi na delavnici Communicating research in challenging times sva se
doslej povezali s Polono Strnad z Instituta ‘JoZef Stefan’ Zanima naju, ali
se bo dogodka v Bruslju morda udelezila se katera od vas. To bi bila super
priloznost, da se spoznamo in si izmenjamo kake dobre izkusnje.« Natasa
Jager Radin, Kemijski institut

0 je bilo sporocilo, ki je marca 2023

prispelo v moj spletni nabiralnik. In ceprav

se srecanja v Bruslju nisem udelezila,

je spodbudilo zacetek sodelovanja

treh najvedjih in najbolj uspesnih

znanstvenoraziskovalnih institucij v drzavi
na podrocju komuniciranja, ki je slabo leto po prvi skupni
kavi preraslo v pobudo za ustanovitev delovne skupine
komunikatorjev znanstvenoraziskovalnih in visokoSolskih
institucij — danes jo sestavljajo komunikatorji vec kot 20
javnih ustanov. Brez rivalstva, brez skrivanja kontaktov
in informacij. Zdruzeni, da bi si v medijih in SirSi javnosti

izbojevali Se ve€ prostora za eno od temeljnih gonil napredka
nase druzbe — znanost.

Prvi koraki povezovanja: skupaj smo
mocnejsi!

Zamisel, da bi ustanovili SirSo delovno skupino, je bila tako
spontana kot sodelovanje njenih ustanoviteljic. Ce Zelimo, da
znanost spozna vet ljudi, moramo izstopiti iz znanih okvirjev,
organizirati Se vet dogodkov, ki jo postavljajo v ospredie,
povezati raziskovalke in raziskovalce ter razsiriti krog nasega
obtinstva, smo se strinjale.



Prvi korak smo naredile z organizacijo okrogle mize
novembra 2023 ob dnevu znanosti v sodelovanju z oddajo
Frekvenca X v radijskem programu Val 202, na kateri

so znanstvenice in znanstveniki Instituta ‘Jozef Stefan’
(1S), Kemijskega instituta (KI) in Univerze v Ljubljani (UL)
razpravljali o vlogi znanstvenikov kot druzbenih akterjev v
dobi Sirjenja laznih novic, zavracanja mnenja strokovnjakov
in vzpona populizma. Polna predavalnica IS in odmevna
radijska oddaja sta nam dali zagon za organizacijo okrogle
mize ob dnevu zensk v znanosti v februarju naslednje leto,
kjer smo ob podpori Slovenske tiskovne agencije obravnavali
vprasanje spolne neenakosti v znanosti, sodelujoce
znanstvenice pa so spregovorile tudi o svojih znanstvenih
vzornicah in vzornikih ter razlogih o odlocitvi za znanost.

Aprila 2024 smo organizirale prvi skupni festival pod
naslovom Festival hrane za mozgane na temo vzpostavljanja
trajnostnih prehranskih sistemov. Ta je poleg okroglih

miz in prakti¢nih delavnic za Studente vkljuceval tudi tako
imenovani znanstveni slam v soorganizaciji zavoda Znanost
na cesti, na katerem so mladi raziskovalci v Kinu BeZigrad

s privlacnim pristopom predstavljali svoje raziskovalno

delo. Razveselilo nas je, da se je vabilu k sodelovanju na
znanstvenem slamu odzval tudi KI. Tako je bila odlotitev za
nas naslednji korak Se lazja — k sodelovanju smo se odlocile
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povabiti Se kolegice in kolege z drugih sorodnih institucij,
skupina pa se je tudi pridruzila Slovenskemu drustvu za
odnose z javnostmi (PRSS), kjer deluje pod okriljem Sekcije
komunikatorjev javnega sektorja.

Prvi srecanji na znanstvenih
institucijah: izjemna priloznost za
izmenjavo dobrih praks in idej

Februarja se je delovna skupina komunikatorjev
znanstvenoraziskovalnih in visokoSolskih institucij prvic
uradno sestala, in sicer v prostorih Kl. »TakSni dogodki so
iziemna priloznost za izmenjavo dobrih praks, mnen;j in idej
ter pomembno prispevajo h krepitvi ugleda in zaupanja v
znanost,« je povedala gostiteljica Natasa Jager Radin, vodja
sluzbe za odnose z javnostmi K.

»Zame je bilo sreCanje zelo dragocena izkusnja, predvsem
zato, ker sem imela priloznost slisati, kako razlicne
znanstvenoraziskovalne in visokoSolske ustanove pristopajo
k promociji in komuniciranju svojega dela,« je povedala
¢lanica skupine Anuska Poduvrsi¢, tajnik Fakultete za socialno
delo UL, ki je poudarila, da se na fakulteti trudijo izbolj5ati
podrogje odnosov z javnostmi, k ¢emur zagotovo pripomorejo
izkusnje, ki si jih izmenjajo praktiki s sorodnih institucij.
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Drugic se je skupina sestala aprila, in sicer v stavbi reaktorja
v Podgorici, eni od pomembnih lokacij 1)S. Tam smo odprli
tudi zanimivo temo, ali je lahko znanost zabavna in bi o njej
lahko komunicirali tudi na druzbenih omrezjih, kot je TikTok.
»0dgovor na to vprasanje ni tako preprost, je pa razveseljivo
dejstvo, da so profil sprejeli raziskovalci in se v ustvarjanje
vsebin zanj tudi aktivno vkljucili. Prav raziskovalke in
raziskovalci so po naSem prepricanju najboljsi promotorji
znanosti in zacenjajo se ¢udovita sodelovanja,« ugotavlja
Polona Strnad, vodja sluzbe za odnose z javnostmi 1JS,

kjer so se usmerili tudi v produkcijo videovsebin, ki jih med
drugim objavljajo na TikToku.

Srecanje je preseglo vsa pricakovanja, ob predstavljenih
vsebinah pa so bile tudi tokrat Se posebej dragocene
razprave med udelezenkami in udeleZenci. »Udelezba na
srecanju je bila iziemno poucna in koristna za razumevanje
komunikacijskih in organizacijskih izzivov, s katerimi se
srecujejo kolegi s sorodnih ustanov. Poleg odli¢ne vsebine je
bilo srecanje iziemno dobrodoslo predvsem zaradi odprtih in
iskrenih razprav med udelezenci, ki pomembno prispevajo

k izmenjavi izkuSenj, krepitvi mreze in iskanju skupnih
pristopov k ucinkovitemu komuniciranju o znanosti,« meni
Ziga Cerkvenik z Nacionalnega in&tituta za biologijo.

Zadnje srecanje pred poletjem bomo organizirali na UL, tudi
v prihodnje pa si bo skupina prizadevala pripraviti aktivnosti,
s katerimi bomo sledili ciljem, ki smo si jih zastavili —
utrjevati zaupanje splosne javnosti v znanost, prispevati k
popularizaciji znanosti in povecevati zanimanje javnosti za
manj znane in nove tehnologije ter Studijske programe.

Izmenjava dobrih praks ob obisku K/
¥

Vse komunikatorke in komunikatorje
znanstvenoraziskovalnih in visokoSolskih institucij vljudno
vabimo, da se nam pridruzite!

Za vkljucitev v delovno skupino pisite na

nina.naratmeden@uni-lj.si.
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00O RIZIKO ZIVLJENJSKO
ZAVAROVANJE

Z roko v roki

ohranjamo.vezi.

Izberite najbolj priroéno Zivljenjsko zavarovanje
in poskrbite za tiste, ki jih imate najraje.

Se posebej primerno je za vse, ki imate veéje
finan¢ne obveznosti, saj lahko viSino zavarovalne
vsote in obseg kritij prilagodite svojim potrebam.
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DANES!

« VISOKA KRITJAV PRIMERU NEPREDVIDLJIVEGA

« IDEALNO ZA MLADE DRUZINE
Z VISOKIMI FINANCNIMI OBVEZNOSTMI

« DO 25 % UGODNEJSA PREMIJA ZA

AKTIVEN ZIVLJENJSKI SLOG PROGRAM
SPODBUD

SavaFit
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