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mag. Uro$ Bonsek Ko razmisljam o presec¢is¢u med osrednjima temama leto$nje konference - kriznim
vodja programskega  komuniciranjem in employer brandingom (znaméenjem delodajalca) - mi prva na misel pride
odbora 21. SKOJ-a,  poteza ameriskega proizvajalca $portne opreme Patagonia.
CNVOS

Patagonia je proizvajalec Sportne opreme visjega cenovnega ranga. Morda $e bolj kot po
svojih izdelkih je podjetje znano po svoji (Ze kar aktivisti¢ni) podpori ohranjanju narave -
finan¢no podpirajo okoljske nevladne organizacije, sodelujejo z lobisti, da prepri¢ujejo
politike, da glasujejo proti za okolje uni¢ujo¢im projektom, toZijo guvernerje in predsednike ...
In vse to s ponosom povejo, napisejo v letna porocila in na svoje spletne strani. Hkrati pa
svojo okoljsko agendo prenasajo tudi na zaposlene, skupaj z njimi Zivijo vrednote podjetja -
recimo, omogocajo jim izredni pla¢an dopust, ¢e se kot prostovoljci prijavijo na reSevanje
posledic okoljskih katastrof, se udelezijo protestov ... Patagonia je eden od najbolj zazelenih
delodajalcev v Zdruzenih drzavah Amerike, njihova gradnja blagovne znamke delodajalca
pa je ucbenisko gradivo.

Tudi Patagonia se pred desetimi leti ni mogla izogniti posledicam finanénega in
gospodarskega zloma, k sreci je kriza ni prizadela tako moc¢no, a sprememba se je zgodila ...
Takrat se je vodstvo podjetja odlocilo za izjemno, a obenem tvegano potezo. Zaposlenim

je predlagalo naslednje: Ker so nase donacije okoljskim nevladnim organizacijam (morda)
ogroZene, vas sprasujemo, ali ste se pripravljeni odre¢i 10 % svoje place, da se nas skupni
boj za ¢isto okolje nadaljuje. Zaposleni v Patagonii so soglasno rekli DA.

Pripravljenost na izzive, ki nam jih prinaSajo spremembe na trgu dela, znotraj in zunaj
organizacij, je za komunikatorje nujna. Zato smo na 21. SKOJ povabili desetletja izkusen;.

Z vami jih bo delilo ve¢ kot 20 strokovnjakinj in strokovnjakov (program najdete na straneh
181in 19). Caka pa vas tudi ve& kot 200 stanovskih kolegov, s katerimi boste lahko svoje
izkusnje delili med odmori za kavo, kosilo ali na vecerni podelitvi nagrad. Jaz Ze zdaj vem,
da bom drzni, a uspesni potezi vodstva Patagonie, ko bom strnil oba dneva, lahko dodal

Se nekaj novih, tudi domacih. Vem, da tudi vi.
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390 dni je za nami

Po 390 dneh lahko re¢emo, da nam pocasi uspeva prebujati kralja Matjaza. Njegova
brada se hvala bogu Se ni sedemkrat ovila okoli mize. Aprila lani smo imeli 21 adrem,
Stevilo ¢lanov drustva je bilo Zal le priblizno. Stevilni so bili na seznam ¢lanstva vpisani
z elektronskimi naslovi, ki ne obstajajo vec, nekateri celo z ve¢ kot enim. Pa naj to ne

bo razumljeno kot oc¢itek »za nazaj«. Nasprotno, vodenje drustva je vedji izziv, kot si
morda predstavljate, zato kapo dol vsem, ki so ga krmarili! Brez njih bi ze zdavnaj
ugasnilo. Prav tako ne smemo pozabiti, da so nihanja normalen pojav pri vseh

organizacijah, in zdaj se trudimo pospeseno korakati navzgor.
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Ziga Fiser
podpredsednik drustva PRSS,

Slovensko-nemska
gospodarska zbornica

o odlod¢itvi, da kandidiramo, smo

skozi o¢i ambicioznega navdusenca

pripravili program, ki smo ga Zeleli

udejanjati po¢asi in po korakih. Nase
Zelje so bile smele in danes lahko re¢emo, da
smo imeli prav. To nam kaze udelezba na vseh
dogodkih, ki smo jih izvedli tako v razli¢nih
regijah kot tudi po sekcijah. Prebujati sta se
zaceli regiji 01 in 02, na Obali je bilo prav tako
izpeljano prvo srec¢anje, upamo na aktivacijo
tudi dolenjske regije.

Sekcijo komunikatorjev v javnem

sektorju smo povezali s komunikatorji

v zdravstvuy, bolj plodno se povezujemo

z nevladnimi organizacijami. Sekcija

internih komunikatorjev Ze snuje jesensko
konferenco o zavzetosti. Studentsko sekcijo,
ki je bila omejena pretezno na Studente

FDV, spodbujamo k &iritvi na Stajersko

in Primorsko. Zaceli smo se ukvarjati z
aktualnimi temami in ¢lanom dajati dodano
vrednost ¢lanstva. Na Stevilna povabila ste
se odzvali in se nam pridruzili - denimo prva
PRaksalnica je bila izjemno obiskana, saj so
vas novosti, ki jih bo v delo komunikatorjev
prinesla nova evropska zakonodaja s podro¢ja
varstva osebnih podatkov, pritegnile.

A to je vidno navzven, vse lahko spremljate
prek Facebook strani PRSS ali pa
e-novicnika, ki je postal stalnica na vsakih
14 dni. Ogromno »evidnega« dela pa

smo opravili navznoter. Redni tedenski
sestanki so pocasi valili snezno kepo naprej:
optimizirali smo veliko stroskov in Se jih
bomo, se nejeverno spogledovali, ko smo
skusali razumeti 21 adrem, urejanje spletne
strani in podobno. No, priznamo, izpisa
rac¢unovodskega servisa e vedno iz prve
ne razumemo v celoti, ampak tudi do tega

preboja se bomo zagotovo dokopali.

Caka pa nas $e veliko, veliko novega.

Ena od razveseljivih novic je vzpostavitev
Zakladnice znanja. Ravno pred SKOJ-em
smo namre¢ odprli novo poglavije, in sicer
smo z Zalozbo FDV podpisali pogodbo

0 sozaloZni$tvu knjig s podroc¢ja odnosov
Z javnostmi.

Vloga drustva je namre¢ tudi, da ¢lanstvu
omogoca dostop do kakovostnih vsebin,
posvecenih nasi stroki, in to tudi v maternem
jeziku. Dogovor torej imamo, za kakovosten
izbor literature pa bo poskrbel urednigki
odbor, sestavljen iz uglednih ¢lanov:

Nade Serajnik Sraka, Dejana Vercica

in Pedje Asanina Goleta. Ogromno dela

je Se pred njimi, a z navdusenjem zremo

v zadnje mesece tega leta oziroma prve
mesece prihodnjega.

Konkretne prenove smo se lotili tudi v okviru
nase drustvene spletne strani. Zakaj? Naj
vam odgovorimo z novimi vprasanji: kdaj

ste nazadnje obiskali spletno stran drustva,
ne da bi iskali podatke za kak$no nagrado,

in kdaj ste pomislili na drustvo, ne da bi Zeleli
informacije o SKOJ-u? Spletna stran mora

za komuniciranje s ¢lani. In taka je ugledala
lu¢ sveta tik pred naso najvecjo konferenco.

Ustavimo se tukaj. Na tej to¢ki. Kot vidite,

je za nami pestrih 390 dni. Hvala vsem,

ki sodelujete in skupaj z nami pomagate,

da drustvo raste, se razvija, odvija paj¢evine
in lo$¢i svoj blesc¢edi oklep. Stroka odnosov
z javnostmi bo napredovala toliko, kolikor
bomo vsi sodelovali.

Naslednja postaja? Certificiranje.

Prva PRaksalnica
na temo GDPR je bila
dobro obiskana

Posvet komunikatorjev
v javnem sektorju

o komuniciranju

na druzbenih medijih

Kdor prej pride,
prej pomaga.

—>

Hitra in ucinkovita
avtomobilska
asistenca
Zavarovalnice Triglav.

Varni na poti s storitvami
avtomobilske asistence:

* 24-urna asistenca v Sloveniji
in Evropi,

« prihod strokovnjaka v priblizno
30 minutah na obmocgju Slovenije,

« vedno na voljo na 080 2864
ali +386 2222 2864 v tujini in prek
aplikacije Triglav Asistenca.

Vec na triglav.si.

L™ |

080 2864
1 [ § e

© triglav

Vse bo v redu. www triglav si



Kratek zapis
predsednika komisije

z letosnjega ocenjevanja
za nagrade prizma

»Prvomajski prazniki petih praktikov popoprani s primeri
za prizmo« bi bil lahko naslov porocila o delu zirije
letosnjega SKOJ-a. Ocenjevanije se je namre¢ zamaknilo
na zeljo kar nekaj tistih, ki jim je v aprilski delovni mrzlici
zmanjkovalo ¢asa za kakovostno prijavo svoje studije

primera.

Matjaz Klipsteter
predsednik komisije Prizma,
direktor agencije Taktik

Odlog je bil smiseln. Zirija je tako letos iskala
najboljSe med Stirinajstimi primeri v Sestih
kategorijah. Med ocenjevanjem je bilo veckrat
vroce. Prvi¢ zaradi delovne vneme, drugic¢
zaradi diskusije in tretji¢ zaradi nedelujo¢e
klime.

Glave zirantov pa so vseeno ostale hladne

in zbrane do konca. Do konca, ko smo si bili
edini o tem, komu bodo na podelitvi potisnili
v roke Sest lomilcev svetlobe in e eno
posebno nagrado za izjemno prepoznavnost,
uc¢inkovitost in kreativnost. Poudarjam,

da obrazloZitve zanje ne bo tezko napisati.
Kar naj kar nekaj pomeni.

Napisati dobro §tudijo primera ni hec. To ve
vsak, ki se je tega Ze lotil. Snovalci nagrade
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so0 s pravili in merili prijaviteljem postavili
prenekatero omejitev in zahtevo, ki jih ni
lahko izpolniti. Pravila so primerljiva s tistimi,
ki veljajo v IABC za nagrado zlato pero.

In prav je tako.

V nasi dejavnosti je pa¢ tako, da Steje dobra
opredelitev izziva, da temelji resitev tudi

na raziskovanju, kakovostno opredeljenih
strategiji in relevantnih javnostih, seveda
so pomembne dobro izvedene resitve,

ki se lahko ponasajo z dobrimi rezultati.

Vse to je treba potem zapisati Se na zelo malo
prostora. Kdor to zna, je lahko dober tekmec.
Primer namrec zaéne »pisati« Ze, ko snuje in
izvaja sam projekt. Post festum raziskovanje
in zbiranje dokazov o rezultatih je namre¢
pogosto precej jalovo in tak pristop komisije
(tudi nasa) hitro prepoznajo.

Ali je prav, da smo v stroki tako strogi in
togi, pa ¢eprav se zato zlahka zgodi, da se
kolegi zatekajo po nagrade na vse preostale
festivale, ki so med obi¢ajni nabor nagrad
zaceli vsi po vrsti umescati Se odnose z
javnostmi? Menim, da ravnamo pravilno.
Pa ne zaradi tega, ker ima s tem komisija
bolj obvladljiv zalogaj.

Prizma na polici nekaj pomeni.
Ni samopostrezni »best buy« produkt.
Nagrado za studijo primera v kategoriji

programi internega komuniciranja dobi
I ; kategoriji
celoviti komunikacijski programi pa jo prejme

I /o Prijavijenimi

programi upravljanja sprememb smo

nagradili I

Prizmo za specifi¢ni komunikacijski program
pa sije priboril NG
»Neprofitno oziroma nevladno prizmo« prejme
I s prizmo za uporabo
komunikacijskih ve§¢in, orodij in medijev

pa se lahko odslej di¢i |G

Ne nazadnje: posebno nagrado si je priborila

Imena nagrajencev sem samovoljno
cenzuriral. Zelim si vas namreé srecati

na podelitvi v Portorozu, kjer boste njihova
imena zvedeli skupaj $e z naso razlago,
zakaj so si jo prisluzili.

Ker pa vem, da bi nagrajencem njihovo
razkrito ime v tem zapisu zvenelo kot poezija,
se jim takoj oddolzim s haikujem in hkrati
izrekam Cestitke:

Zlomljena

Zid. Barvit.

Kristal da siju slavo.

Sonce zaide, lom svetlobe ostane.
Na polici ve¢no prah obarva.

TUDI ZA VARNO
MOBILNOST
POTREBUJEMO ORODJA.

Mi imamo mnogo vec —
STROKOVNJAKE 7 vrhunskim
znanjem in dolgoletnimi izkusnjami.

WWW.amzs.si

LG

Polona Zuéko
organizacijska ekipa 21. SKOJ

Inkubator
PRiloznosti
tudi letos
privabil
kreativne
studente

Da na mladih svet stoji, bi se strinjala
marsikatera organizacija. Mladi sledijo
trendom in kadarkoli potegnejo asa iz roka,
ter kot bi trenil, najdejo resitev. Po drugi
strani pa se marsikdaj znajdejo pred
zaprtimi vrati in ne vedo, kako pristopiti

k bodo¢emu delodajalcu.

Vsi ti razlogi so nas vodili k temu, da smo
oblikovali §tudentski natec¢aj — Inkubator
Priloznosti, ki je odli¢na priloZznost za vse,
ki si Zelijo pridobiti izku$nje, Se preden
stopijo na karierno pot. Prav tako pa

s sodelovanjem v nate¢aju dobijo moznost
brezpla¢ne udelezbe na Slovenski
konferenci o odnosih z javnostmi, na kateri
lahko dobijo neprecenljivo znanje iz prve
roke in sklepajo poznanstva s kolegi iz
stroke.

AMZS

LRI

Inovativne resitve na podro¢ju komuniciranja
so mladi komunikatorji prvi¢ ustvarjali lani,

ko so v sodelovanju z Lidlom Slovenija iskali
odgovor na vprasanje, kako mlade privabiti

v Lidlove trgovine. Med 17 prijavljenimi
komunikacijskimi programi je strokovno

Zirijo najbolj prepri¢ala komunikacijska resitev
»Moje sanje, moj svetq, pod katero sta se
podpisali Ivana Jana Poto¢nik in Lea Primozic.

Letos pa so se $tudentje v labirint Inkubatorja
PRiloznosti odpravili skupaj z Avto-moto
zvezo Slovenije, kjer so se ukvarjali z izzivom,
kako mlade lastnike ali uporabnike vozil
pritegniti v AMZS centre po Sloveniji na
opravljanje storitev. Kdo bo letos stal na odru
za zmagovalce in domov odnesel mini prizmo,
bomo videli ob koncu prvega konferenénega
dne na slavnostni podelitvi nagrad.
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Intervju
Michael Nord

Kdo so
neopevani
INAKIL V' e v sasom pociee ctonsta

I ; . s katerim rad poklepeta vsak? Ali pa osebo,
izvrSnega odbora svetovnega O d e‘t u? ki jo vedno pocukate za rokav, ko necesa
komunikacijskega p «  ne veste? Vsi se radi obrnemo na sodelavca,
zdruZenja IABC. Leta 2015 je ki nam »tolmadi« navodila vodstva, kajne?
predsedoval EuroCommu, Po ugotovitvah Michaela Norda, norveskega
v njegovem odboru strokovnjaka za interno komuniciranje,

pa deluje Se danes. gre za ene izmed klju¢nih ljudi pri uvajanju
sprememb v podjetjih.

Vplivnezi v marketingu in odnosih z javnostmi so vro¢a tema.
Nekateri $tejejo sodelovanje z njimi za uspesno, drugi menijo,

da gre za napihovanje balona. Za tretje je to Se eden od kanalov

za komuniciranje. Ne glede na vse pa, kot smo spoznali ob pogovoru
z Michaelom Nordom, pozabljamo na vplivneze $e na drugih mestih
v nasih podjetjih.

Kot razlaga Nord, se bodo ob vpeljevanju sprememb v organizacijo
vedno nasli ljudje, ki ne poslusajo, in taki, ki ne razumejo, zakaj bi
Gasper Meden morali po novem nekaj poéeti drugade. Se posebei, &e sporodilo
Marketing magazin pride od vodje ali direktorja. Pojavi se mnenje, da obstajajo druge
stvari, na katere bi se morali osredotoditi. Ce pa informacija pride
od kolegov, torej da nam oni povedo, da bi nekaj morali poceti tako,
ali pa nam to celo pokazejo, jim bolj prisluhnemo. Zveni znano?
Spomnite se na svoj zadnji nakup, ko ste najprej prebrali 1.500
spletnih ocen. »Ce od prijatelja ali soseda sli§imo, da je kupil nov
avto, televizijski sprejemnik ali telefon, mu bolj prisluhnemo kot
pa oglasnemu sporo¢ilu. Podobno kot pri marketingu, torej.
Ce zelimo vplivati na ljudi, da kupijo ali se ,naveZejo' na dolodene
stvari, je bolje, da to slisijo od ljudi, ki jim zaupajo,« pravi Nord.
V tem primeru so to lahko druZina ali bliZnji prijatelji. Lahko pa gre
tudi za ljudi, za katere mislimo, da imajo znanje ali vpogled, ki ga
mi nimamo. Ne glede na podrocje gre za ljudi, ki nam pomagajo
razumeti, kaj moramo storiti.

Hiter pregled objav na druZbenem omrezju LinkedIn razkriva, da
je veliko govora o vodenju v organizaciji, skoraj ni¢ pa o internih
vplivnezih. Kako bi opredelili razliko med vodji in vplivnezi?

Po mojem mnenju imajo vodje Se vedno zelo pomembno vlogo.
Med drugim lahko govorijo o viziji, usmeritvah podjetja in $irsi sliki
posla. V primeru vsakodnevnega dela pa mislim, da je to precej
teZje, in zato potrebujemo vplivneZe. Na ravni celotne organizacije
bi se najverjetneje dotaknili le vrha ledene gore. Ce Zelimo dosedi
del pod vodo, pa zares potrebujemo ljudi od tam, ki nam bodo
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Ko prepoznamo vpliva

jih moramo Vpraéati',

ali bi radi postali ambasadoxii
in pon;l_agali pri uresniceve
vizije 1n ciljev podjetja.

pomagali okrepiti sporoc¢ilo. Oni bodo pokazali pot ali vodili ljudi po
poti. Na primer, ¢e bi v organizaciji Zeleli vzpostaviti nov IT-sistem.
Vedno bo nekaj ljudi zgodnjih navdusencev (rearly adoptersc).

Drugi ta sistem morda Ze uporabljajo in bodo vodili pot v vlogi
ambasadorjev. Slednji bodo v tem primeru nasi vplivnezi. Ce jih
lahko prepoznamo in kasneje uporabimo v obliki mreze, bomo lahko
dosegli celotno organizacijo.

Pri pripravi na intervju sem nasel ¢lanek, v katerem

je avtor pomen notranjih vplivneZev primerjal s heroji.

Ali bi se strinjali z njim?

Bi se in se tudi ne bi. Ne verjamem, da se vplivneZzi sami vidijo

kot heroji, bi pa to lahko bili. Mislim, da so neopevani junaki. Vemo,
da obstajajo, vendar ne vemo vedno, kdo so. Ampak oni so tisti,

ki pomagajo ljudem v pisarni. So tisti, za katere se pri odmoru za
kavo zdi, da vedo ve¢ ali da se bolj trudijo, kot bi pri¢akovali. Drugi
jih spostujejo in jim zaupajo, ¢eprav se sami verjetno niti ne vidijo
tako. Na neki nacin torej lahko re¢emo, da so heroji, ampak ni nujno,
da v sebi heroja tudi prepoznajo.

Sledi vprasanje za milijon dolarjev. Kako odkrijete vplivneza

v organizaciji? Jih nekdo izbere ali uporabite na primer

anketne vprasalnike?

Pomemben vidik vplivnezev je, da to niso ljudje, ki bi jih lahko
prepoznalo vodstvo. Kot vplivneze jih vidijo ljudje od spodaj.

To pomeni, da je treba vprasati delavce, komu zaupajo. En pristop
je interviju s petimi ljudmi, ki imenujejo pet ljudi, ki jim zaupajo, in
naenkrat dobimo 25 imen. Drug nadin je anketa in nato s pomocjo
podatkovne zbirke in algoritmov obdelamo podatke. Tako odkrijemo
veckrat imenovane osebe, na katere kazejo vsi. Ta metoda je nujna
za vse velike organizacije, za pomoc¢ lahko prosijo tudi zunanje
izvajalce.
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Rekli ste, da so vplivnezi zaposleni z najvisjo stopnjo
kredibilnosti. Ste morda opazili kak$en vzorec, kaj ti vplivnezi
sploh poénejo, poleg svojega rednega dela, da ostanejo »vplivni«
in ohranijo najvisjo stopnjo kredibilnosti?

Mislim, da enoten vzorec ne obstaja, kar je tudi najbolj zanimivo
pri raziskovanju tega podrocja. Vem, da me v moji organizaciji ljudje
vidijo kot vplivneZa. Preprosto zato, ker sem po naravi radoveden.
Zelim vedeti, kaj se dogaja, kaj se dogaja z drugimi ljudmi. Zanima
me tehnologija in kako se pri nas stvarem streze in kako si lahko
olajsamo vsakdanje delo. Radoveden sem tudi glede drugih
organizacij, zato spremljam LinkedIn in mreZe, kot so IPS (Intrusion
Prevention System) in druge.

Rekel bi, da me to oblikuje v vplivneZa, saj ljudje pridejo k meni

in me vprasajo za pomoc ali pa samo, da jim pokaZem, kje najdejo
neko informacijo. Torej, ¢e si radoveden, se zanimas za nove
tehnologije ali metodologije, lahko s prikazovanjem tega svojim
sodelavcem postanes vplivneZ. Pa ¢eprav sam o tem ne razmisljas.

Kako vplivnezi pravzaprav povecajo potencial ekipe,

znamke ali podjetja?

Ko prepoznamo vplivneZe, jih moramo vprasati, ali bi radi postali
ambasadorji in pomagali pri uresni¢evanju vizije in ciljev podjetja.
Ce pritrdijo, je z njimi treba delati. Ne samo narekovati, kaj se od
njih pri¢akuje in kaj bomo poceli, ampak jih tudi vprasati, kaj bi
storili oni, kako bi oni komunicirali in dosegli ljudi.

Pomemben element je soustvarjanje. Postati morajo del ustvarjanja
vsebine in nac¢ina komuniciranja, lahko prek elektronske poste ali
sestankov. Lahko so tudi govorci na javnih prireditvah, na primer
na predstavitvi projekta v mestni hisi. Tako jih bodo opazili tudi
drugi iz organizacije.

Ste morda pri svojem delu opazili, kako pogosta

so navzkrizja interesov med vodstvom podjetja in vplivnezi,

ki so na nizjih polozajih?

Ne verjamem, da obstaja konflikt med vodji in vplivnezi. Ve¢
konfliktov je s srednjim menedZzmentom, saj se bojijo, da jim
jemljemo sluzbe. Kar pa ni res. Ponujamo jim dostop oziroma orodje,
s katerim lahko doseZejo ljudi, ki jih sami mogoc¢e ne bi mogli.

Na to kazejo tudi analize, ki so bile narejene pri identifikaciji
vplivneZev. Dokazali smo, da obstajajo ljudje, ki srednjemu
menedZmentu niso poznani. Mi jim lahko pomagamo z njihovimi
imeni in jih poveZemo. Gledano s perspektive oddelka ali ekipe,
bodo tako lahko dosegli ve¢ kot prej. Potrebnega je nekaj
prepri¢evanja srednjega menedzmenta, da so vplivnezi dobra stvar
in da lahko organizacija z njimi veliko pridobi. Sam sem delal v
podjetju za prodajo na drobno, kjer smo imeli skupino direktorjev,
ki jih nih¢e ni maral. Njim sem se bal postavljati vprasanja. Imeli
pa smo nekaj posameznikov, ki smo jih sprasevali, kaj se dogaja

in kaj naj delamo. Vedno smo dobili odgovor.

Kako merite vpliv vplivneZev? Kako zbirate dokaze

o njihovi u¢inkovitosti?

Ne glede na to, ali gre za popolnoma novo tehnologijo ali le
spremembo projekta, je pomembno prilagajanje, sprejemanje

in preverjanje, ali je sprememba vklju¢ena v organizacijo.
Vklju¢enost oziroma spreminjanje navad in odnosov lahko
preverite z letnimi anketami. Ce opazite, da so ljudje spremenili
svoje navade in odnose, pomeni, da pravilno sodelujete z vplivnezi.
Ce se sprememba ne zgodi, morate razmisliti, kateri bi bil

pravi nacin.

Na SKOJ boste predstavili vlogo internih vplivnezev.

Ko ekipa prepozna vplivneza, kako ga lahko zaéne »uporabljati«?
Naj ponazorim s primerom iz Danske. Slo je za zelo veliko tehnologko
podijetje, ki se ukvarja z energetiko in ima 1700 zaposlenih.
Prepoznali so 60 vplivnezev in jih vprasali, ali bi postali del

mreZe ambasadorjev. Dva sta sicer odklonila, a 58 jih je privolilo.
Kaj so storili potem? Ustvarili so stran znotraj intraneta podjetja

in ustvarili profile s slikami in izjavami. Vplivhezem so dali moznost,
da so se mrezili med sabo. To je Se okrepilo njihovo uspesnost.
Ugotovili so, da se lahko uéijo drug od drugega.

Hkrati pa je to ustvarilo vidnost znotraj celotne organizacije.

Kdo so ljudje, ki delajo nekaj druga¢nega, ve¢, kot je njihovo delo,
pomagajo drugim, ustvarjajo ob&utek udobnosti in domac¢nosti,

ki drugim razlagajo stvari, ki jim jih menedzerji morda ne razloZijo
dovolj dobro.

Lahko dam $e svoj osebni primer. Moja partnerka je delala

za podjetje za prodajo na drobno. Lastnik je ugotovil, da govori
italijansko. Ker so usposabljali judi v Italiji, jo je povabil, naj gre

z njim v Italijo in razloZi italijanski ekipi, kaj in kako Zelijo, da delajo.
Italijanska skupina je povedala, da je bila velika razlika imeti
nekoga, ki govori njihov jezik, razume njihovo kulturo in jim razloZi,
kaj se od njih pri¢akuje. Po mojem mnenju je v tistem obdobju moja
partnerka postala vplivnez v italijanski ekipi, ne da bi o tem posebej
razmisljala. Torej, gre za odkrivanje vesS¢ine in odkrivanje ljudi,

ki delujejo in se vedejo drugace. Potem pa je treba uporabiti

te vedenjske kompetence za vplivanje na ljudi in organizacijo.

Stevilo zaposlenih in velikost podjetja torej tukaj nimata velike
vloge? Sam sem nekoé delal v majhnem oddelku. Ce pogledam
nazaj, smo imeli tudi mi vplivneza.

Tako je. Velikost podjetja nima bistvene vloge. Pomembna

je identifikacija pravih ljudi in pravilno ravnanje z njimi.

MEETPOINT
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Privlacnost delodajalca:
sinergija (pred)zaposlitvene
1zkusnje in komuniciranja

Vsako podjetje si ustvari svojo znamko delodajalca, pa Ce se z njo
aktivno ukvarja ali ne. Soustvarjamo jo vsi zaposleni ves ¢as: svoja
¢ustva, dozivljanja in izkusSnje z delodajalcem namre¢ na dnevni
ravni delimo z drugimi. Ce smo del organizacije, ki uZiva pozitiven
ugled, ¢utimo ponos in pripadnost, kazejo raziskave. Ko na nasega
delodajalca pozitivnho gledajo tudi prijatelji in druzina, to odobravanje
pretvorimo v Se vecjo delovno motivacijo in zadovoljstvo pri delu.

Nina Ivan¢i¢
svetovalka in
psihologinja
Competo

Ana Gabrscek
svetovalka za
komuniciranje
Competo
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Vsakega delodajalca bi moralo zanimati,

kaj se govori o njem in kaksen je njegov
imidZ v o¢eh (potencialnih) zaposlenih

- kako privla¢na je njegova znamka
delodajalca. Organizacije, ki imajo

privla¢no znamko delodajalca, prejmejo veé
kakovostnih prijav na delovna mesta, njihov
selekcijski proces je hitrejsi in stroskovno
bolj u¢inkovit, stopnja fluktuacije je niZja.

Jasno definirana znamka, katere podlaga je
»Employer Value Proposition« (vnadaljevanju
EVP), omogoca avtentiéno komuniciranje
kulture podjetja, zaradi ¢esar kandidati
vedo, h komu prihajajo, in oblikujejo
realna pri¢akovanja glede zaposlitve.

Podjetja, ki svojo znamko delodajalca
gradijo na temelju organizacijskih

vrednot in so sposobna izpolniti svoje
obljube (potencialnim) zaposlenim glede
zaposlitve, k sebi privabijo prave sodelavce,
ki postanejo njihovi najpomembnejsi
ambasadorji. Zavzetost tak$nih zaposlenih
je velja, pozitivna izku$nja kandidata ali
zaposlenega pa se kaZe v spremenjenem
odnosu javnosti do podjetja in, kar konec
koncev najbolj Steje, v boljsih poslovnih
rezultatih.

Upravljanje znamke delodajalca je kljucen
proces, v katerem podjetje prepozna in
ubesedi svoje vrednote, spodbuja njihovo
ponotranjenje znotraj organizacije ter

jih s pomo¢jo EVP komunicira zunanjim
javnostim. Brez strategije upravljanja
znamke delodajalca §kodo utrpijo tudi
podjetja z dobro kadrovsko politiko.

To so podjetja, ki svoje zaposlene
profesionalno in osebnostno razvijajo,

jim ponujajo zanimive delovne izku$nje

in delovno okolje z dobrimi medosebnimi
odnosi, a svojih praks ne komunicirajo
navzven. Brez komuniciranja odli¢ne
zaposlitvene izkusnje takSno podjetje zamudi
priloZnosti za privabljanje kandidatov, ki bi
prek sporoc¢il na razliénih kanalih prepoznali
ujemanje svojih vrednot in vrednot podjetja.
Po drugi strani pa podjetja, ki imajo

dober ugled med zunanjimi delezniki in
v o€¢eh javnosti ustvarijo dobro znamko
delodajalca, a se neustrezno posvecajo
svoji kadrovski politiki, prej ko slej €aka
neprijetna streznitev. Tak$na podjetja bodo
vse manj privla¢na za kandidate (in kupce

- obe kategoriji se vedno bolj prekrivata),

pri njihovih zaposlenih bo upadla zavzetost,
zaradi ¢esar bodo (ne)posredno prizadeti
poslovni rezultati.

Izkusnja
kandidata/ _<
zaposlenega

= ysota vseh sticnih tock, ki
jih ima kandidat/zaposieni s
podjetiem

Slika: Celostna izkusnja kandidata/zaposlenega

Ceprav mora potrebo po gradnji privla¢ne
znamke delodajalca v prvi vrsti prepoznati
menedZment, vse aktivnosti, povezane

z znamcenjem delodajalca, Ze od samega
zaCetka vkljuujejo vse zaposlene: oni so
klju¢ni sogovorniki pri oblikovanju EVP,
ciljna javnost internega znamdéenja in
ambasadoriji pri zunanjih komunikacijskih
aktivnostih.

- Ko prevzem in

« Predzaposlitvena
izkuinja

{

Zaposlitvena
izkuinja

Pozaposlitvena
izkusnja

Ko kot komunikatoriji ali kadrovniki
vstopimo v proces znamdéenja in si
zastavimo ambiciozne cilje glede izboljSanja
privla¢nosti nage znamke delodajalca,

ne smemo pozabiti na svoje zaposlene, ki
pri¢akujejo, da bodo pri vsakodnevnem delu

delezni koristi, ki jih komuniciramo navzven.

N

%

dostava

ﬂ socialni dejavnik

MI razvojni dejavnik

111

w
l@’ ekonomski dejavnik
? dejavnik interesa

% dejavnik uporabne vrednosti

* organizacijski dejavnik

Za dobro znamko delodajalca, ki bo presegala
(in ne ustvarjala) razlike med pri¢akovanji in
realnostjo, je torej klju¢na sinergija pozitivne
izku$nje kandidata ali zaposlenega na eni
strani in odli¢nega komuniciranja na drugi
strani.
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Znamecenje
delodajalca:

Interni komunikatorji
SO povezovalcl
7godb v organizacii

Dobra in prepoznavna znamka delodajalca
ni namenjena le pridobivanja najboljsih
talentov na trgu dela. Znamdcenje delodajalca
se v resnici za¢ne pri grajenju kakovostnih
odnosov med organizacijo in zaposlenimi:
sre¢ni zaposleni so najboljsi ambasadorji
dobre znamke delodajalca. Prav zato

je znamcenje delodajalca tesno

povezano z organizacijsko kulturo.

Znamcenje delodajalca (ang. employer branding) je program
komuniciranja, v katerega se odnosi z javnostmi vpenjajo v
najsirSem smislu, saj se dotika razli¢nih javnosti, ki jih cilja skozi
razli¢ne kanale in orodja. Pri tem v svoje aktivnosti najve¢ vkljuc¢uje
interne komunikatorje. Zakaj? Ker so interni komunikatorji naravni
povezovalci, ki poznajo vse zgodbe v organizaciji. S prakti¢nega
vidika so edini, ki so sposobni povezati kadrovsko, komunikacijsko
in marketingko funkcijo. Zato o njem razpravljamo tudi v sekciji
internega komuniciranja PRSS.

Znamcenje delodajalca se kot program v sluzbe za komuniciranje
vpeljuje kot novost, so se pa zametki znanj med strokovnjaki

za odnose z javnostmi in kadroviki razvijali Ze ve¢ kot desetletje.
Potrebo, da preraste v resne programe komuniciranja, je sprozil trg
dela, na katerem se bije bitka za zaposlene. Do danes je bilo jasno,
da se s programi komunikacije na trgu dela ukvarjajo kadrovske
sluzbe. Od danes naprej pa poglejmo, kaj nam o tem sporoc¢ajo
Mediade, Competo in Optiweb. Za piko na i pa $e, kaj stanovski

kolegi v IABC (International Association of Business Communicators)  Sekcija za interno Sasa Gnezda
menijo o vplivneZih v organizacijah in podjetjih, ki gradijo ugled komuniciranje Mediade
blagovne znamke delodajalca, in kako ter zakaj jih poiskati. Urska Ojstersek

Petrol

Mateja Edelbaher

Moje komuniciranje
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BLAGOVNO ZNAMKO DELODAJALCA
NAREDIJO ZAPOSLENI

Neko¢ so podjetja prodajala na enem trgu: trgu kupcev.
Danes sta trga dva, pravi mag. Edita Krajnovi¢,
direktorica v podjetju Mediade: trg kupcev, ki jim
podjetja prodajajo svoje izdelke in storitve, ter trg
talentov, ki se jim prodajamo kot dobri, najboljsi, najbolj
zazeleni zaposlovalci.

Bitka na tem trgu je v Sloveniji e posebej zahtevna, saj
raziskave nazorno kazejo, da imamo vsako leto 10.000
delovno aktivnih

prebivalcev manj, da se je samo v letu 2016 iz nase
drzave izselilo 2.389 mladih in da danes kar tretjina
zaposlovalcev ne more pridobiti ustreznih kadrov.
Napovedi so $e bolj ¢rnoglede: leta 2050 naj bi Slovenija
postala najstarejSa populacija na svetu.

Sre¢ni zaposleni so najboljsi ambasadorji dobre znamke
delodajalca. Ljudje, ki jim sijejo oc¢i, ko govorijo o svojem
delu, so najbolj pristni oglasevalci. So obraz podjetja, ki
ljudem omogoca, da v njem delajo tisto, kar delajo dobro,
kar delajo radi in kar podjetje potrebuje. Ce na vpraganje,
ali bi za svojega otroka Zeleli, da dela v tak$Snem podjetju,
odgovorite pritrdilno, je vase podjetje na trgu talentov
zagotovo v veliki prednosti pred drugimi.

KAKO PRIVLACNI STE?

Podjetja, ki ne skrbijo za upravljanje znamke delodajalca,
tvegajo, da za obstojeCe in potencialne zaposlene

ne bodo privla¢na. »Z neodvisno raziskavo smo 100
najvecjim slovenskim delodajalcem nastavili ogledalo
privla¢nosti. Ni nas zanimalo le, kateri so najprivla¢nejsi
delodajalci, temvec tudi, kaj je tisto, kar jih dela
privlaéne,« o raziskavi Privla¢nost delodajalca 2017 pravi
Competova svetovalka in psihologinja Nina Ivan¢i¢.

Raziskava je pokazala, da vlaganje v prepoznavnost

ni dovolj, da bi bilo podjetje privla¢no za potencialne
zaposlene. Ce Zelijo podjetja v prihodnosti zadrzati
konkurenéno prednost, morajo vlagati v svoje zaposlene
in v komunikacijo z njimi, saj so prav oni najboljsi
ambasadorji znamke delodajalca.

Splo$na prepoznavnost podjetja na trgu ni ve¢ dovolj
dober razlog, da bi podjetje k sebi privabilo (najboljse)
zaposlene. Vedno pomembnejsi razlogi so prepoznavanje
moznosti razvoja posameznika v podjetju, zanimivost
dela in raznolikost izzivov, ki jih zaposleni lahko
pri¢akujejo pri vsakdanjem delu.

UPRAVLJANJE SRECE V PODJETJU

V Optiwebu imajo zaposleno menedZerko za sreco,
Chief Happiness Officerko, Ur§ko Stanovnik. Znamdcenja
delodajalca se lotevajo na igriv nacin, pisan na kozo
mlademu kolektivu, katerega povprec¢na starost je

28 let. Uspelo jim je zgraditi Optikulturo podjetja, ki ima
velik vpliv na zaposlene, kakor tudi na zunanjo javnost.
Utemeljena na viziji direktorja, da zaposlenim ne ponuja
zgolj zaposlitve, temvec izkusnjo, se je kultura gradila
postopoma in je, pravijo, nenehno spreminjajo¢

se projekt. Kava z direktorjem, Wazzup sestanki,
Monday Blues in One Day Experience je le nekaj
konkretnih aktivnosti za zaposlene in z zaposlenimi,

ki so na Optiwebovem meniju.

Nasteti projekti imajo razli¢ne merljive u¢inke,

a najpomembnejsi je zavzetost zaposlenih. Tako kot
svoje prakse odkrito komunicirajo v podjetju, jih enako
odprto delijo z zunanjo javnostjo. Standardne aktivnosti
se trudijo preoblikovati v inovativne, enostavne in
nestandardne prakse, ki Optiwebu med drugim dvigajo
wrating« v o¢eh javnosti.

VLOGA INTERNIH KOMUNIKATORJEV
JE ODLOCILNA

Gradnja organizacijske kulture je torej tesno povezana

z znamcéenjem zaposlenih. Zato je, kot poudarja Michael
Nord iz IABC, pomembo zavedanje, da pri gradnji moc¢ne
korporativne kulture zaposleni potrebujejo vzornike. Kot
pravi, so klju¢ni 3 % vplivneZev v organizaciji, da vklju¢ijo
90 % sodelavcev v spremembo kulture. To so sodelavci,
ki vodijo pot, razlagajo, kako to deluje zanje in zakaj

5o bolj nagnjeni k spremembam. Dandanes, ko so
spremembe v poslovnem okolju in delovanju organizacij
stalnica, lahko vplivneZi pomagajo svojim kolegom
narediti potreben premik v miselnosti in delovanju.

Dejstvo je, da se ljudje zlijejo s kulturami, ki jih imajo
radi, zaposlovanje »osilcev kulture« pa krepi kulturo,
ki jo organizacija Ze ima oziroma h kateri stremi.
Znamcenje delodajalca je torej klju¢no orodje podjetij,

s katerim se kot zaposlovalec diferencirajo na trgu dela,
komunicirajo vrednote, ki jih podjetje Zivi, itd. Druzbe,
ki Zelijo biti uspesne, imajo zato skrbno nacrtovane
politike zaposlovanja, ki pritegnejo kadre s pravim
odnosom do dela, da grdijo pripadnost in zavzetost.

Kajti na koncu dneva resni¢no osrecujejo odnosi
in rezultati.
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LEA TKALEC
Lidl Slovenija

Prva asociacija ob besedi SKOJ?
SKOJ = ¢e bi bila beseda, me po zvenu spominja na prekmurséino.

Najbolj prelomen trenutek v karieri?
Odlo¢itev, da se - kljub druga¢nemu namenu - preizkusim v delu na
kadrovskem podrod&ju.

Najljubsa beseda iz stroke odnosov z javnostmi

ali najljubsi motivacijski citat?

Ker nisem iz stroke, si dovolim majhen odstop od tematike. Najljubse
besede iz stroke nimam, imam pa najljubsi nac¢in dela. Ob&udujem
nas pristop, ko v podjetju kljub mednarodnemu okolju, v katerega
smo naseljeni, vztrajamo pri uporabi avtenti¢nih slovenskih besed.
Primer nase vodje korporativnega komuniciranja, ki vztrajno
namesto izraza »check lista« uporablja »odkljuknicac.

JERNEJ PRISTOV
SNG Drama Ljubljana

Prva asociacija ob besedi SKOJ?

Letni kongres vseh uvr$cenih in Se uvrscajoc¢ih se predsedstev,
centralnih komitejev in delovnih brigad komunikacijskih pokrajin
Slovenije.

Najbolj prelomen trenutek v karieri?

Prehod iz Zivahnega agencijskega okolja v javni kulturni zavod,
ki nikoli ne spi, ki nobenega ponedeljka, torka, srede ... ali nedelje
ne oble¢e dvakrat. In vsekakor tudi zdruzitev vodenja odnosov

z javnostmi doma s produkcijo mednarodnih gostovanj Drame.

Najljubsa beseda iz stroke odnosov z javnostmi

ali najljubsi motivacijski citat?

Odnosi. Ker so lahko resitev za vsak problem; repelent proti stikom,
ki so lahko problem za vedino resitev. In Zivljenje je (pa&) drama.
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LUCIJA MAK UHAN
UKC Ljubljana

Prva asociacija ob besedi SKOJ?
Glede na moja leta me SKOJ seveda spominja na Savez
komunisti¢ne omladine Jugoslavije.

Najbolj prelomen trenutek v karieri?

Najbolj prelomen trenutek v moji karieri - trenutek, ki me je SKOraJ
dobesedno prelomil. Propad podjetja, ki sem mu posvetila SKOraJ
vso profesionalno kariero, in potem ponoven osebni vzpon. V zvezi
s tem izpostavljam $e en citat: »Ne sodite me po uspehu, temvec
po tem, kolikokrat sem padel in ponovno vstal.« (Nelson Mandela)

Najljubsa beseda iz stroke odnosov z javnostmi

ali najljubsi motivacijski citat?

Vs$e¢ mi je izjava Maye Angelou (ameriske igralke in pesnice,
aktivistke v gibanju za ¢lovekove pravice), ki pove, kaj je po njenem
mnenju uspeh. Citat: »Uspeh je - biti zadovoljen s tem, kar si, kar
pocnes in kako poénes.« Mislim, da to najbolj natan¢no opisuje to,
kar po¢nem.

SEBASTJAN SIK
Luka Koper

Prva asociacija ob besedi SKOJ?

Noj. Verjetno zaradi rime. Zagotovo ne zato, ker bi mislil, da je PR
skrivanje glave v pesek. Kajti ne skrivanje in ne metanje peska v oci
dolgoro¢no ne prinasata koristi. Zato je SKOJ predvsem ogledalo
nam, PRovcem, kje smo, kam gremo, kaj delamo prav in kaj narobe.
In za promocijo ceha ter poudarjanje njegove vrednosti. Kajti nih¢e
ne rabi PR, vsem pa je zelo pomembno, kaj o njih mislijo drugi.

Najbolj prelomen trenutek v karieri?

Zagotovo prehod iz novinarstva v PR. Se vedno trdim, da je PRovcem
z izkugnjami v novinarstvu veliko laZje. Ceprav je véasih tezko
ohranjati mejo med interesom delodajalca inpravico javnosti

do vedenja.

Najljubsa beseda iz stroke odnosov z javnostmi

ali najljubsi motivacijski citat?

Vsebinski marketing. Navdusen sem nad tem podroc¢jem, kjer
je PR dejansko lahko nadgradnja osnovne dejavnosti podjetja,
institucije, organa. Delanje zgodb, ki pomagajo razumeti,
ozavescati in zbliZevati.

EDITA KRAJNOVIC
Mediade

Prva asociacija ob besedi SKOJ?

SKOJ me spomni na STOJ, ekipo sluzbe trzenja in odnosov

z javnostmi v SKB banki: Simono, Heleno, Stanko, Jasno, Matjaza ...
Rac¢unam, da se vsi vidimo na SKOJ-u.

Najbolj prelomen trenutek v karieri?
Leto 2001, ugotovitev, zakaj se Zelim pridruZiti ekipi GV revij
in ne drugemu delodajalcu, ki je tudi ponujal zelo privlaéne pogoje.

Najljubsa beseda iz stroke odnosov z javnostmi

ali najljubsi motivacijski citat?

»W multinacionalkah si vijak, v manjsih slovenskih podjetjih, za
katera sicer nih¢e ne ve, pa klju¢.« (Andrej Pompe)

MARKO LOVSE
Uprava RS za zas¢ito
in reSevanje

Prva asociacija ob besedi SKOJ?
Jugoslavija, zaradi takratnega pomena kratice SKOJ (Savez
komunisti¢ke omladine Jugoslavije).

Naolj prelomen trenutek v karieri?

Taks$nih trenutkov je vec, vsekakor pa je na mojo Zeljo po delu

v podsistemu nacionalne varnosti mo¢no vplivalo prvo soocenje
s posledicami naravne nesreée, in sicer poplav v Zeleznikih

leta 2007.

Najljubsa beseda iz stroke odnosov z javnostmi
ali najljubsi motivacijski citat?
»Dejstev ni, so samo interpretacije.« (Friedrich Nietzsche)
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21. SKOJ
Hotel Slovenija, Portoroz

Prvi konferenéni dan

9.30 - 10.00

10.00 - 10.10
10.15 - 10.45
10.45 - 11.45
11.45 -12.00

12.00 - 12.20
12.25 - 12.45

Prijave

Uvodni pozdrav in otvoritev konference
mag. Uro§ Bonsek, vodja programskega odbora
Tina Cipot, predsednica PRSS

Wake up call - EB call, futuristi¢en pogled
ali realisti¢ni dokaz sodelovanja

Ziga Cebulj, ¢lan uprave Sportine

Okrogla miza: Employer Branding

Ziga Cebulj, Sportina

Ivan Lorenc¢i¢, Druga gimnazija Maribor

Lea Tkalec, Lidl Slovenija

Sasa Mrak, Zdruzenje Manager

Moderira: Rok Zagrusevcem

POGOSTITEV S SRCEM

Preobrazba Vzajemne v moderno
zdravstveno zavarovalnico

Petra Juvanéi¢, Vzajemna

Razvoj znamke zaposlovalca kot timbilding
za sodelavce in streznitev za komunikatorje
Blaz Ferenc, Al
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12.45-14.15
14.15 - 14.45

14.45 - 15.15

16.15 - 15.45

16.45 - 16.15

16. 15 - 16.30

16.30 - 19.00
19.00 - 20.00
20.00 - ...

15. in 16. maj

ODMOR ZA KOSILO

Kako zasije blagovna znamka delodajalca
mag. Edita Krajnovi¢, Mediade
Privla¢nost delodajalca

Nina Ivan¢i¢, Competo

Upravljanje srece

Urska Stanovnik, Optiweb

Prepoznavanje vplivnezev v organizacijah
Michael Nord, IABC

Popotnica

Mateja Edelbaher, SIK PRSS
Urska Ojstersek, SIK PRSS
ODMOR

VECERJA

SLAVNOSTNA PODELITEV NAGRAD PRIZMA,
PRIMUS IN PROSTOVOLJEC LETA

ralie

Drugi konferencni dan

9.00-9.30
9.30 - 10.00
10.00 - 10.45
10.45 - 11.45
11.45-12.00
12.00 - 12.20
12.25 - 12.45
12.45 - 14.156

Prijave, kava ...

PR budnica: Drame v dramah in Drami

Igor Samobor, ravnatelj SNG Drama Ljubljana

Ko iztrebki zadevajo ob ventilator

je dobro imeti pri roki pelerino

Matjaz Klipsteter, direktor agencije Taktik
Okrogla miza: Vsak ima svojo krizo - krizno
komuniciranje v javnem sektorju

Jernej Pristov, predstavnik za odnose z javnostmi
SNG Drama Ljubljana

mag. Lucija Mak Uhan, vodja za odnose z javnostmi
UKC Ljubljana

mag. Marko Lovse, predstavnik za stike z javnostjo
Uprava RS za zascito in reSevanje

Moderira: mag. Melita JoZelj

POGOSTITEV S SRCEM

Komuniciranje v primeru mnozi¢ne nesrece -
Balonarska nesreca

mag. Lucija Mak Uhan, vodja za odnose z javnostmi
UKC Ljubljana

Primer iz prakse

Sebastjan $ik, vodja podrodja odnosov z javnostmi
Luka Koper

ODMOR ZA KOSILO

Organizator si pridrzuje pravico do spremembe programa

14.15 - 14.45
14.45 - 16.00
16.00 - 16.15

Krizne situacije v ranjenih kolektivih

dr. Damjana Pondelek, direktorica podjetja Urednica,
strokovnjakinja za strateski in krizni management
Pogovor: In na koncu pridem jaz

Katja Krasko Stebljaj, odnosi z javnostmi ELES
Maja Golob, soustanoviteljica agencije Spago,
svetovalka za marketing in odnose s strankami,
avtorica knjige Ne ¢akaj na vikend in strastna zago-
vornica ravnovesja med poslovnim

in zasebnim Zivljenjem

Moderira: Tina Cipot

Zakljucek konference in sklepne misli

mag. Uro$ Bonsek in Tina Cipot
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Kako krizo
definiramo danes,
ko so motnje
pravzaprav
vsakodnevni pojavi?

Fotografije_ Wﬁv.pexels.com

Mit1 in predsodki
o kriznem komuniciranju

Govoriti in pisati o krizi, kriznem upravljanju in kriznem komuniciranju je danes

nekaj predvsem drugega, kot je bilo pred desetimi in vec leti. Svet se spreminja,
druzba se spreminja, tehnologija se spreminja, spreminjajo se tudi odnosi z javnostmi
in spreminja se komunikacija. V¢asih so krizo definirali kot motnjo v nekem ustaljenem
poslovanju, ki je organizaciji prinaSala skodo in motila vsakdanje delo, toda ...

kako naj krizo definiramo danes, ko so motnje pravzaprav vsakodnevni pojavi?

Doc. dr. Damir Jugo, dekan
Edward Bernays visoke
Sole za komunikacijski
menedZment v Zagrebu,
avtor prvega hrvaskega
univerzitetnega u¢benika

o kriznem komuniciranju
Menedzment kriznega
komuniciranja

Prevedel iz izvirnika:
mag. Uro$§ Bonsek
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Trditev, da je hiter razvoj tehnologije
spremenil na¢in nase komunikacije,

je postala Ze skorajda kliSe, ki pa je Se

kako resnic¢en, neizogiben in neizpodbiten.
Po zaslugi popolnoma druga¢nih
komunikacijskih metod in kanalov

se danes nobena organizacija ne more

vec izolirati od okolja, v katerem posluje.

In zaradi tega je njena izpostavljenost
kriznim situacijam vecja, kot je bila kadarkoli
prej, vecja pa je zato tudi potreba po znanju,
kako se pred posledicami krize obraniti.

Nevarnost in priloznost
Nekdanji ameriski predsednik J. F. Kennedy
je neko¢ povedal, da besedo kriza, ¢e

jo zapiSemo s kitajskimi pismenkami,
sestavljata dva simbola - eden pomeni
nevarnost, drugi priloznost. In prav ti dve
strani iste medalje, imenovane kriza, najbolje
pojasnjujeta, zakaj se je na krizo, za katero
pravzaprav vec¢inoma niti ne vemo, kako
dolgo bo trajala, treba pripraviti vnaprej.
Uspesni krizni strokovnjaki se nikoli ne bodo

zadovoljili samo s tem, kako bomo krizo
preziveli, ampak bodo krizo izkoristili za
protinapad; namre¢ samo tako bodo lahko za
svojo organizacijo iz krize na koncu potegnili
tudi kaj pozitivnega.

Med svojim tako prakti¢nim kot teoreti¢nim
prou¢evanjem kriznega komuniciranja sem
spoznal najpogostejso zablodo, povezano

s tem podro¢jem komunikacijske stroke.

Na prvi pogled se zdi krizno komuniciranje
izjemno privla¢en in dinami¢en fenomen,

za nekatere organizacije sicer v resnici redek
in ¢asovno kratek, a kaj, ko te lastnosti

v resnici veljajo morda le za 20 % tega, ¢emur
pravimo krizno komuniciranje. Preostalih

80 % na prvi pogled morda ne izgleda
privla¢nih, zabavnih in dinamiénih, a so

v resnici ravno predvidevanje, analiziranje,
iskanje znamenj, priprava kriznega scenarija
kot tudi analiza posledic po koncu krize jedro
in glavnina aktivnosti, s katerimi se je

treba ukvarjati med krizo in ki sem jih hotel
zajeti v svoji knjigi MenedZment kriznega
komuniciranja.

5 mitov kriznega komuniciranja

Med pisanjem knjige sem naletel na tezo

o petih mitih kriznega komuniciranja Alana Jaya Zarembe, ki
izredno natan¢no opise najpogostejSe napake, ki jih pri kriznem
komuniciranju redno delajo (tudi izku8eni) praktiki odnosov z
javnostmi.

1. Krizno komuniciranje je izklju¢no
reaktivna aktivnost?
NE.

Krize zahtevajo reaktivno delovanje in komunikacijo, ampak obdobje
priprave na krizo, ki je vsekakor eden od kljuénih elementov kriznega
komuniciranja, zahteva tudi nac¢rtovanje, katerega glavna znac¢ilnost
pa je proaktivnost. Zato bi se lahko razmisljanje, da je ob izbruhu
krize treba delovati le reaktivno, izkazalo kot povsem napac¢no,
namred ... reaktivno delovanje pri kriznem komuniciranju bi izklju¢ilo
vse pripravljalne aktivnosti, ki pa so pravzaprav tiste, ki omogocajo
organizaciji, da med krizo uspesno komunicira.

2. Krizno komuniciranje so primarno
odnosi z mediji?
NE.

Primarna naloga kriznega komuniciranja

ni delo z mediji. Mediji seveda so pomembni, ker lahko hitro razsirijo
informacije, ne smejo pa biti niti edini niti primarni kanal pri kriznem
komuniciranju. Organizacije, ki se znajdejo v krizi, pogosto gresijo
ravno pri tem, da si Zelijo zagotoviti le pozitivno medijsko poro¢anje,
hkrati pa se ne ukvarjajo z zmanjsevanjem posledic krize pri
preostalih deleznikih kot tudi ne pri posledicah za irSe okolje. Na
koncu se lahko celo zgodi, da organizacija, ki se posveca le medijem
in ignorira preostale klju¢ne javnosti pri pripravi kriznega nacrta,
sklepa, da krize zanjo sploh ni, ¢e v krizo niso vklju¢eni tudi mediji.

3. Jedro kriznega
komuniciranja je spin?
NE.

Naloga kriznega komunikatorja ni le prikazati negativno situacijo kot
pozitivno. Organizacije pogosto celo zanikajo, da krize obstajajo, ob
tem ne Zelijo odgovarjati na medijska vprasanja in noc¢ejo sodelovati
z odgovornimi institucijami pri reSevanju krize. A iskrenost in odkrit
odnos sta ob dokazih o resni¢nem prizadevanju organizacije, da

zeli krizo resiti, klju¢na dejavnika pri vzpostavljanju verodostojnosti
organizacije. Na Zalost se nekatere organizacije med krizo vseeno
zatekajo k spinom, ¢eprav naj to nikakor ne bo nekaj samoumevnega
ali celo zazelenega.

4. Krizno komuniciranje pomeni
komunikacijo le z eksternimi javnostmi?
NE.

Nekatere organizacije v krizi dajejo prednost komuniciranju z mediji
in zunanjo javnostjo, kot primarno nalogo kriznega komuniciranja
vidijo komunikacijo z eksternimi javnostmi. A ¢eprav so nekatere
seveda Se kako pomembne za zmanjSevanje posledic krize, ne
smemo pozabiti na interno komuniciranje in interne javnosti,

v prvi vrsti na zaposlene, ki so med krizo najpomembnejsi za
komunikacijsko kredibilnost.

5. Krizno komuniciranje
je linearna aktivnost?
NE.

Komunikacija med krizo ne sme biti le enosmerna. Organizacije

ob tem, ko se med krizo trudijo zagotavljati ¢im ve¢ informacij,
pozabljajo na temeljno dejstvo, in sicer da je komunikacija v resnici
dvosmeren proces, ki predvideva, da tudi javnosti odgovorijo na
sporocila organizacije. Zato se komunikacijski proces za organizacijo
ne sme koncati pri kriznih sporo¢ilih in posiljanju teh sporo¢il
javnosti in medijem - to je namre¢ Sele polovica dela.

Na koncu ne smemo, ko govorimo o kriznem komuniciranju,
pozabiti na Heraklitovo misel, da je sprememba edina stalnica

v Zivljenju. Svet odnosov z javnostmi, Se posebej pa krizno
komuniciranje, se vseskozi spreminja - in to, kar nekaj Steje danes,
ne bo ¢ez deset let vec $telo ni¢. Zato imajo tisti, ki se ukvarjajo s
tem najintenzivnejsim podro¢jem odnosov z javnostmi, nehvalezno
nalogo ve¢nega preizprasevanja in razmisljanja o nenehnih
spremembabh, ki se dogajajo okoli nas. A samo tako je mogoce imeti
pripravljen odgovor na prav vsako krizo.

ZAV-SAVASI

ZAVAROVANEC ELEKTRICAR PLESKAR VODOVODAR

ASISTENENA SKRENICA :
1

DOBRA ASISTENCA PRIDE Z DOBRO EKIRO.

DO RESITVE SKODNEGA PRIMERA Z ENIM SAMIM KLICEM.

KO POTREBUJETE POMOC, JE DOBRO POZNATI ZAUPANJA VREDNE LJUDI.
NASE PRENOVLJENO PREMOZENJSKO ZAVAROVANJE VAM V PRIMERU SKODNEGA
DOGODKA ZAGOTAVLJA ASISTENCNO STORITEV ASISTIM, KI NAMESTO VAS POSKRBI
ZA UREJANJE CELOTNE DOKUMENTACIJE IN POPRAVILO SKODE.

OB SKLENITVI PA LAHKO SAMI IZBERETE TISTA KRITJA, K1 JIH POTREBUJETE.
TUDI NAJSODOBNEJSA.

IZBIRA
STORITEV SODOBNA
KRITI)
ASISTIM PO MERI KRITJA
NIKOLI SAMI SAVA
ZAVAROVALNICA

ASISTIM
0801920
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Ie:

Foto: Aljo:

Igor Samobor kot Henrik Faust.

™

Intervju

Kriza 1e ¢as novi

Igor Samobor, igralski velikan, je tudi
ravnatelj SNG Drama Ljubljana. Prvi
petletni mandat je zacCel leta 2013, drugega
zacenja letos. V drugem mandatu ga ¢aka
nujna prenova matiéne hise, v prvem

pa je s sodelavci osrednjemu odrskemu
dogajanju dodal kavarno, koncerte, festival,
programe za otroke ... in Dramo (p)ozivil.
Zadnje Case zase pravi, da je poleg igralca
in ravnatelja tudi krizni menedzer.

Igor Samobor, kaj je za vas kriza?

Cas nejasnosti. Cas, ko se stvari, na katere nimamo vpliva,
spreminjajo. Pravijo, da je kriza ¢as novih izzivov. Verjetno je res.
Jaz pa menim, da je gledaliS¢e zmeraj delovalo v obmocju krize

in je izziv nasa stalnica. Vsaka predstava je svojevrsten izziv, ker
je porojeno stanje, ki je z vidika izhodi$¢ne negotovosti delovnhega
procesa podobno krizi. Vsi scenariji so mogo¢i. Nasa odgovornost,
osebni in kreativni napori pa so vedno usmerjeni v uresnicitev
najboljSega.

Katerih kriz se bolj bojite, osebnih ali profesionalnih?

Nobena ni prijetna. Bolj bi me bolela osebna kriza. Tam je ¢lovek
Se dodatno ranljiv, ker je intimno in ¢ustveno vpleten, zato teZje
najde izhode.

Ce vprasam Se drugace, se s krizo laZe soocite na odru, ker veste,
kdaj in kakSen bo konec, ali ... ker niste pred o¢mi gledalcev, izhod
iz krize raje nacrtujete v miru v svoji pisarni?

Krize na odru ne poznam, ker imamo »krizne« vaje in sestanke vsaj
dva meseca. Se pravi, da predvidimo vse moznosti. Pa Se ena stvar
je, pred gledalci se zmeraj sprosti dodaten adrenalin, ki ti pomaga
delovati hitro, zbrano in pravilno. V zavetju pisarne je stvar mnogo
tezja. Res pa je, da imam nekaj odli¢nih sodelavcev, ki so zmeraj
pripravljeni pomagati. To je bistveno.

1771VOV

mag. Uro§ Bonsek
vodja programskega
odbora 21. SKOJ-a,
CNVOS

Krovna tema letos$nje konference so izzivi sprememb ...

katere spremembe je kriza prinesla Drami?

Financna kriza je prinesla mnoge spremembe. ZmanjSalo se

je Stevilo zaposlenih in zmanjSala so se sredstva za produkcijo.
Izzivi so seveda v tem, kako te zagate reSevati. Gledali$ce, vsaj nase,
je zmeraj delovalo skrajno racionalno. Nikoli ni bilo odve¢nih rok,

ki bi jih lahko odpustili in s tem resili finan¢no stisko drZzave. Vse
roke so imele natan¢no dolo¢eno delo. Zdaj nekatere roke manjkajo.
In izziv, pred katerega smo bili postavljeni, je v glavnem v tem, kako
narediti, da se to na predstavah ne bi poznalo.

Najbrz ste te manjkajoce roke vseeno morali nekako najti,

jih nadomestiti?

Ja, roke moras$ nadomestiti iz sredstev, ki so sicer namenjena za
produkcijo. Posledica je hitro izra¢unana. Toliko in toliko manj
sredstev je za scenografije, za kostumografije in za honorarje
avtorjev. Priznam, da smo se v teh novih okolis¢inah vsi znasli.
Nase opreme predstav so pogosto skromnejse, kot bi si sami Zeleli
ali bili sposobni kreativno sanjati, in nastala je nekak8na nova
poetika. Vse spremembe, ki so nastale zaradi financ¢ne krize, pac¢
niso dobre in bodo imele posledice v prihodnosti, ¢e ne bo na tem
podrocju prislo do pozitivhega obrata v smer povecanja finan¢nih
sredstev za gledalisce, za kulturo.

Se vam zdi, da kriza Se traja?
Se.
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Kako se s temi izzivi soocate s svojo ekipo?
Vsi smo seznanjeni z moznostmi, ki jih imamo. Delujemo v smislu:
naredimo najboljSe iz tega, kar imamo.

Zase pravite, da ste zadnje ¢ase tudi krizni menedzer.

Noben gledaliski direktor ni bil v zadnjih letih ni¢ drugega kot
krizni menedZer. Jaz osebno sem se lotil tega dela izklju¢no z zeljo
uresniéiti vizijo, ki sem jo imel. Ze tri mesece po nastopu mandata
pa sem se srecal z rebalansom, ki je spodrezal krila idejam. In v
glavnem se je tako nadaljevalo in se Se nadaljuje. Kljub vsemu smo
realizirali ve¢ino idej. Pa ne zaradi tega, ker bi kriza ponudila nove
izzive, temvec zaradi poZrtvovalnega dela celotne ekipe, ki je, krizi
navkljub, verjela v zastavljene cilje in zapolnjevala luknje, ki jih je
kriza prinesla.

Kako sicer upravljate krize v Drami? Po kakem vnaprej
dolo¢enem nacrtu ali delate resitvene nacrte sproti?

Seveda obstaja krovni nacrt, ki ga pripravimo vsako leto. Imenuje
se finan¢ni program. Res pa je, da nas sproti doletijo mnoge

nepredvidene novosti. Vsako leto se po sprejetju prorac¢una sindikati

dogovorijo za kak8ne ugodnosti in te vplivajo na poslovanje

in vnasajo negotovost. Treba je upostevati, da gledalis¢a delujemo
v smislu sezone in je prorac¢unsko leto nekako na sredini nase ze
realizirane sezone. Pomeni, da delamo na up. In tako delo zmeraj
prinasa nepredvidljive okolis¢ine. Odgovor na vase vprasanje je da.
Delo nacértujemo in tudi sproti iS¢emo resitve.

Kdo je poleg vas $e v kriznem timu v Drami?

Vsi smo. Celotna uprava, vsi scenski delavci, vsi igralci. Vsi se
moramo strinjati z delovanjem. In vsi ravnamo z mislijo na krizne
spremembe.
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Noben gledaliski
direktor ni bil

v zadnjih letih
ni¢ drugega kot
krizni menedZzer.

Foto: Peter Uhan

Oba z Zeno sta ravnatelja gledali$¢a, se o krizah

v svojih hisah pogovarjata tudi doma, si lahko kdaj
pomagata vsak s svojimi izkuSnjami?

Vsako gledalis¢e ima svojo specifiko. Vsak nasvet ali misel
sta dobrodosla, realnost pa je potem za zeleno fasado Drame
ali modernisti¢no zgradbo MGL-ja.

Kolikokrat se zgodi, da za krize v Drami obiskovalci
sploh ne izvemo?

Gledalci Drame najbolj poznate krizo stavbe. Za vse druge
se trudimo, da jih ne opazite.

In ¢e se dva igralca zasebno spreta, ali gledalci to

(lahko) kdaj opazimo?

Igralci smo profesionalci in za medsebojna nesoglasja na odru
ni prostora. Vsi delamo samo za eno stvar, to je predstava. Spori
in nesoglasja se resujejo v zakulisju, kamor gledalci ne morete.
Verjetno je v vseh panogah tako. Nisem Se slisal, da bi se dva
¢evljarja kregala. Pa verjetno v tovarni ¢evljev tudi obstajajo
napetosti.

Katerega kriznega scenarija upate, da vam ne bo treba

nikoli uporabiti?

Najbolj bi se bal novih kadrovskih redukcij. Vsi, ki smo zdaj
zaposleni, smo neobhodno potrebni za delovanje ljubljanske Drame.
Bal bi se redukcije Stevila predstav, ker imamo z gledalci ute¢en
ritem in bi to pomenilo neresno delo z nase strani.

Krizne
situacije

se pojavljajo
Vv ranjenih
kolektivih

Dr. Damjana Pondelek,
strokovnjakinja za strateski
in krizni management,
direktorica podjetja
Urednica

Ko prihajamo na pomoc¢ ranjenim
kolektivom v kriznih situacijah,

mi vsaki¢ znova pride na misel Pavckova
pesem. Ta najbolje ponazarja dejstvo, da
nas nic, nobena finan¢na kriza in podobno,
ne more tako prizadeti, kot se lahko ranimo
med seboj:

A v¢asih so dale¢ poti,
da roka v roko ne seZe,
a véasih preblizu so si,
da z nohti lahko

srce kdo doseze ...

Od tega menda
¢lovek umre,

od tega z neba

se zvezda ospe.

(T. Pavéek: Pesem o zvezdah)

Delovno okolje, ki ne zavrac¢a, ne kaznuje,

ne podcenjuje sin ne zasmehuje

Med sodelavci potrebujemo varno, spodbudno delovno okolje,

ki ne zavraca, ne kaznuje, ne podcenjuje in ne zasmehuje.
Potrebujemo dovolj varno okolje, da stvari ne ostajajo neizre¢ene,
da lahko spregovorimo o svojih skrbeh, strahovih in pomislekih,
seveda z zavedanjem, da tega ne bo nihc¢e izkoristil. Ceta

strah obstaja, zaupanja ne bo. Kjer ni zaupanja, pa se za¢nejo
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samoprezivetvene prakse, ki ranijo in bolijo. Sovrastvo, cinizem,

jeza, upornistvo, prezir, obrekovanja, spori, zani¢evanje, ignoriranje ...
Iz tak$nih odnosov se rojevajo najtezje zgodbe, krizne situacije

in afere, v katerih so ranjeni vsi. Vem, ker jih kar naprej resujem.

Profesionalci smo

A glejte, sodelavei smo profesionalci. Ce se tako odlo¢imo, zmoremo
presegati razlike med nami, prav tako morebitna nasprotovanja

in zamere. Da bi lahko uspegno delali skupaj, moramo uresni¢evati
skupne cilje, kjer ni prostora za notranje obrac¢une in boje. Zaupanje
lahko krepimo le s po$tenim delovanjem, vodenjem, sodelovanjem,
7 dobrimi odnosi in pri tem smo lahko za zgled. Biti drug drugemu
¢lovek tudi, ko je najtezje, je najvec, kar si lahko damo v delovnem
okolju in sicer.

NajboljSa terapija za nase odnose je empatija, ki naj postane
temeljna profesionalna in osebna drza.

Kako lahko pomagamo?

Zavedati se moramo, da so odnosi v kolektivu vselej zrcalo
vodenja. Ko se delovni odnosi rusijo, se moramo zato najprej
posvetiti procesom vodenja. Da bi lahko pomagali kolektivu,
moramo najprej pomagati vodstvu, da se bo laZje soocalo z izzivi
vodenja in znalo, zmoglo in hotelo ustrezno poskrbeti za svoje ljudi.
To pa niso preproste in hitre poti, saj je potrebno odkrito soo¢enje
z vsem, kar organizacijo dela ranljivo, in z vsem, kar rani ljudi.

Le tako bo mogoce ustvariti prostor za sistemske resitve, ki bodo
organizacijo, vodstvo in kolektiv dolgoro¢no okrepile.

Pomembno pa se je zavedati, da je skrb za sodelavce in spostljive,
profesionalne odnose v kolektivih in organizacijah nikoli kon¢ana
zgodba.

V njej je dovolj prostora za vse dobronamerne vodje, kadrovike,
komunikatorje, stratege, svetovalce in druge sodelavce, ki smo
pripravljeni prispevati znanja in izkusnje in se zavedamo, da so
sodelavci prav zares najvecje bogastvo vsake organizacije.

Pri odnosih, zaupanju in upravljanju ugleda namre¢ ni bliznjic.

Vira:

D. Pondelek, Ranjeni odnosi so zrcalo vodenja. Dostopno na:
https;//www.urednica.si/ranjeni-odnosi-v-kolektivu-so-zrcalo-vodenja,/

D. Pondelek, Ne veZite prazni¢nih pentljic na ranjene odnose v kolektivih. Dostopno na:

https.//www.urednica.si/ne-vezite-praznicnih-pentljic-na-ranjene-odnose-v-kolektivih/
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\V medijskem
porocanju se dalec
0d enakostl spolov

Ne le, da se delez Zensk na vodilnih polozajih ne povecuje, novejsi podatki kazejo,

da se celo zmanjSuje. Ena od pomembnih ovir pri doseganju enakosti je tudi medijska
(ne)prisotnost Zensk kot strokovnjakinj za komentiranje druzbenopoliti¢nih vprasan;.
Podzastopanost strokovnjakinj v medijih pomembno vpliva na zaznavanje ljudi, utrjuje
stereotipe in poglablia neenako strokovno veljavo. Zal je tudi glas Zensk v medijih

po raziskavah druzbe Kliping in spletne postaje Metina lista Se vedno (pre)Sibek.
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Martina Merslavi¢
svetovalka
v druzbi Kliping

Priblizno 45 % delovno aktivnega prebivalstva

je Zensk, a smo od cilja 40 % menedzerk v vodstvu,
ki ga je v ukrepih leta 2013 napovedala evropska
komisarka Viviane Reding, $e precej oddaljeni.

V zadnjih letih na tem podroc¢ju ne zaznavamo
bistvenih sprememb.

Negativni trend pri delezu Zensk

na vodilnih polozZajih

Analize Evropskega instituta za enakost spolov
(EIGE) kaZejo, da se je deleZ Zensk na vodstvenih
poloZajih celo zmanjsal. Po zadnjih podatkih jih

je bilo v Sloveniji leta 2016 na vodstvenih polozajih
le 19 % v primerjavi z 22,9 % leta 2015.

Leta 2014 je ZdruZenje Manager analiziralo 101
najvecje slovensko podjetje. Rezultati so pokazali,
da so le v 27 podjetjih v upravi imeli tudi Zenske, le
v 10 podjetjih pa je bila Zenska predsednica uprave.

Zenske najpogosteje o turizmu in Solstvu
Druzba Kliping v sodelovanju s spletno postajo
Metina lista Ze vse od leta 2014 spremlja, kolikSen
deleZ glasu imajo Zenske v medijih, kako pogosto
novinarje in novinarke zanima mnenje
strokovnjakinj in katere so obi¢ajno teme, ki jih
komentirajo. Pod drobnogledom so najbolj gledani
in brani slovenski mediji z urednisko politiko,
usmerjeno na pokrivanje aktualnih tem.

Mediji, kjer imajo Zenske najvecji delez glasu

Primorske
novice

Nedeljski

Delo

Svet

60 70 80

B Zenske Moski

delez glasu Zensk
v medijih

Povprec¢ni delez glasu, ki ga zenske dosegajo

kot sogovornice v TV oddajah ter intervjuvanke in
avtorice kolumn v tiskanih medijih, je v tem obdobju
znasal 27 %.

Ko smo od maja 2014 do aprila 2016 merili delez
sogovornic v televizijskih oddajah Odmevi, Studio
City, Tarca, 24ur Zvecer, Danes in Svet na Kanalu A,
smo ugotovili, da se je ta deleZ gibal med 20 in 32 %.
V spremljanem obdobju je kazal pozitiven trend rasti.
Najvecji povprecni delez sogovornic je imela oddaja
Svet na Kanalu A (33 %).

Od jeseni 2016 dalje pa spremljamo izbrane tiskane
medije. Analize kazejo, da so tu odstopanja nekoliko

kar 50-odstotno zastopanost Zensk, sledita
pa Nedeljski dnevnik (34-odstotni delez Zensk)
in Delo (32-odstotni deleZ Zensk).

manj$a kot na televiziji. DeleZ glasu Zensk se giblje
med 25 in 34 %, a je trend rasti negativen.
Med mediji po velikem delezu kolumnistk,
O komentatork in intervjuvank izrazito izstopajo
O Primorske novice, ki imajo v spremljanem obdobju
|

Zanimiva je tudi analiza deleza glasu po tematikah:
Zenske se najpogosteje pojavljajo v povezavi

s temama, kot sta turizem in Solstvo (51 %), sledita
zdravstvo (38 %) in kultura (36 %). Najmanj

pa se Zenske pojavljajo kot sogovornice in avtorice
v povezavi s §portom (11 %), prometom (12 %),
gospodarstvom (18 %) ter znanostjo in tehnologijo
(18 %).

Po neformalnih pogovorih z novinarji in novinarkami
lahko sklepamo, da za tak$no stanje obstajata vsaj
dva razloga: delez glasu Zensk nedvomno odseva
delezZ Zensk na vodilnih poloZajih nasploh, poleg
tega pa imajo Zenske v nasprotju z moskimi ve¢
pomislekov glede nastopanja v medijih, ¢etudi so
usposobljene za to, da javno govorijo o dolo¢eni temi.

Delez glasu Zensk po tematikah

Turizem
Solstvo
Zdravstvo
Kultura
Druzba
Okolje
Zakonodaja
Pravosodje
Politika
Znanost in tehnologija
Gospodarstvo
Promet

Sport
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21 1zxazov za lazje prezivetje v

sodobnem komunikacijskem labirintu

Ne glede na to, ali ste
»perenijci« ali ne, za to ne
potrebujete Siri ali kaksne
druge umetne inteligence!
Zatorej brez »FOMOy, tukaj
je vodnik za lazje prezivetje
v sodobni komunikacijski
resnicnosti - tisti vsakdanji,
nic¢ kaj obogateni!

Anita Kovaéi¢ Celofiga
Predstavnica za odnose
z javnostmi, Policijska
uprava Maribor

~

o~

o
5G

Omrezje 5G Tezko pritakovana nadgradnja mobilnega
omreZja, ki napoveduje hitrost 2,3 gigabajta na sekundo.
5G bo izpodrinil mobilne strani, ki temeljijo na besedilu.
Pospesil bo razvoj kompleksnej$ih formatov vsebin (kot je
obogatena resni¢nost ali navidezna resni¢nost) na mobilnih
napravah ter izboljSal uporabnisko izku$njo (z naprednimi
mobilnimi oglasi, vsebino v Zivo ...).

Generacija Z Sestavljajo jo mladi,

rojeni v zaCetku devetdesetih

in vse do leta 2004. Je najbolj

»internetna« generacija

V primerjavi z generacijama
Xin'Y. So tudi
najvedji uporabniki
druzbenih omrezij,
predvsem zaradi
Svoje navezanosti
na pametne
telefone.

Vsi podatki, ki jih
pustimo na spletu
(npr. kliki, klici,
nakupi, vseckanje,

lokacijske
D at a informacije,
informacije
povezanih pametnih naprav ...). 90 %
vseh podatkov na svetu smo ustvarili v
zadnjih dveh letih, na dan pa ustvarimo

neverjetna 2,5 milijona terabajtov
podatkov.

Augmented Reality (AR)

Obogatena resni¢nost je tehnologija,
ki uporabniku omogoc¢a, da s pomocjo
kamere na mobilni napravi ali
posebnih o¢al v resni¢nem okolju vidi

virtualne oziroma navidezne elemente.

Gre za eno najbolj perspektivnih in
hitro rastoc¢ih tehnologij ta hip.
Omogoca izgradnjo inovativnih
kampanj, v katerih se razburljivo
prepletata digitalni in resni¢ni svet.
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Dark Post Sponzorirana obvestila s
specifiénim sporocilom.

Dark Social Povpreéni uporabnik
spletnih vsebin v kar 84 %

za deljenje vsebin uporablja zasebne
komunikacijske kanale (dark

social), kot so WhatsApp, Facebook
Messenger, Viber ... Dark social

je vsak deljen promet, ki je neznanega
izvora oz. ni neposreden klik iz

druzbenih omrezij ali iskanje v Googlu.

Growth Hacking Skupek taktik in
praks s ciljem dose¢i ¢im hitrejSo rast
podjetja. Growth hacking uporablja
metodoloski pristop za reSevanje
izzivov na podrocju rasti podjetja.

RS

Custvencki ali emotikoni (emoji)
Nadomestek besed, izraz razpolozenja,
¢ustev, situacije. Emotikoni dajejo
besedilu vizualni in vsebinski pomen.
Z njimi $e dodatno izrazimo svoja
¢ustva. Zgodovina emotikonov sega

v davno leto 1982, ko je Scott Fahlman
z Univerze Carnegie Mellon predlagal
smeska in njegovo Zalostno verzijo kot
simbola za izraZanje ¢ustvenega stanja.
Aja, 20 % najbolj pogosto uporabljenih
emotikonov vsebuje srce.

CPA (Continuous Partial Attention)

Stalna delna pozornost. Stanje, ko navidezno
sledimo ve¢ komunikacijskim kanalom hkrati.

Blockchain Tehnologija podatkovnega
veriZenja blokov, na podlagi katere
lahko na transparenten, varen in
preverljiv nac¢in shranjujemo ter
prenasamo podatke. Najbolj znan
produkt, ki temelji na tehnologiji
blockchain, so vsekakor kriptovalute.
Na podlagi tehnologije blockchain deluje
tudi prva javna ponudba kovancev

(ICO) - zbiranje sredstev (pogosto
startup podjetij) s prodajo kriptoZetonov.

Glasovni asistenti Po podatkih Googla je 20 % mobilnih iskanj v njihovem
iskalniku Ze glasovnih. Virtualni asistenti so v zadnjih letih zelo napredovali
in uporabnikom ponujajo neStete moznosti. Govorni asistenti
ne znajo le brskati po spletu, nastavijo lahko budilko, rezervirajo
mizo v restavraciji, pokli¢ejo taksi. Potrosniki se s svojimi
vprasSanji vse pogosteje obrac¢ajo na digitalne asistente, kot

so se ze kar navadili, da imajo ob sebi nekoga, ki jih ves ¢as
poslusa. Da ti zvo¢niki delujejo, morajo namre¢ nenehno poslusati
zvoke okoli sebe, dokler ne sligijo magi¢ne besedice,

ki jih prebudi (npr. »OK, Googlex).

”~\
. sta Alexa in Siri, in pametne gospodinjske aparate. Mnogi ljudje

GDPR V EU zac¢ne s 25. majem
letos veljati Splo$na uredba

o varstvu osebnih podatkov
(General Data Protection
Regulation, GDPR). Njen vpliv na
marketing in komuniciranje se bo
kazal predvsem na treh podro¢jih -
dovoljenju za zbiranje podatkov,
dostopu do zbranih podatkov

in relevantnosti zbranih podatkov.

Psihografski podatki Pri
ustvarjanju sporoc¢il in kampanj so
nam bolj kot demografski podatki
v pomoc¢ psihografski podatki,

to so informacije o vedenju in
miselnosti (vedenjski vzorci
uporabnikov digitalnih medijev,
njihove navade in celo Zelje).

Instameet Gre za druZenje vseh,
ki radi svet okoli sebe opazujejo
prek kamere. Skupni fotopohod.

i =
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Umetna inteligenca iy T

(Artificial Intelligence, Al)

Z nami klepetajo chatboti, pri
iskanju nam pomagajo glasovni
asistenti; na podlagi zbranih
podatkov, ki nedvomno presegajo
zgolj demografske, lahko danasnji
sistemi predvidijo nase razpoloZenje
in nam ponudijo personalizirane

in relevantne povezave. Prihodnost
Ppa so empatiéni roboti, zmozni
interakcije in ¢ustvenega odzivanja.

Internet stvari (Internet

of Things, IoT) Koncept
povezovanja katerekoli naprave,
ki omogoc¢a povezljivost

v internet, oz. digitalizacija
fizitnega sveta, torej naprav
2020 v splet

in stvari
povezanih ve¢ T .F? %

okoli nas.
kot 26 milijard @ l L.I_.

Po nekaterih
napovedih bo
do leta
naprav.

FOMO (Fear of Missing Out)

Strah pred tem, da bi nekaj zamudili. Gre za obliko
socialne tesnobe oz. kompulzivno zaskrbljenost, da bomo
izpustili priloZznost za kaksno novo izkusnjo, socialne
interakcije, razli¢ne profesionalne in osebne koristi. Ljudje,
pri katerih se izraza to stanje, menijo, da medtem ko jih

ni na druzbenih omreZjih, lahko spustijo razli¢ne novosti

o svojih prijateljih, kot tudi poslovne in profesionalne
priloZnosti. Da bi bili vedno v toku, nenehno preverjajo
svoje mobilne telefone, druzbena omreZja in spletne strani.

Boti
Klepetalni vmesniki (chatboti), ki prek

vmesnika (in tudi umetne inteligence)

omogoc¢ajo interakcijo z uporabniki, naj
bi do leta 2020 poganjali kar 85 % vseh
interakcij s strankami.

Perenijci So sedemdeseta nova
petdeseta in petdeseta nova trideseta?
Pri perenijcih starost ni pomembna,
jih ne omejuje ali dolo¢a. Tisto, kar
Steje, je miselnost. Ne glede na leta
Zivljenje zajemajo z veliko Zlico -
ostajajo radovedni, strastni, kreativni,
samozavestni. Perenijci ostajajo v stiku
s trendi, tehnologijo, imajo prijatelje
razli¢nih starosti in ozadij.

PESO Model PESO
(Paid/Earned/Shared/ EARNED
Owned) deluje na

razliénih tipov A2 SiRLED
digitalnih medijev ""
(prisluzeni mediji, D
mediji v skupni rabi,

placljivi mediji in lastni

mediji), jih zdruzuje in prepleta.

Pri snovanju komunikacije z modelom
PESO razporedimo svoje aktivnosti

in prorac¢un tako, da s svojo vsebino
optimalno dosezemo ciljne skupine.

Employer Branding Koncept
blagovne znamke organizacije kot
delodajalca ali krajSe blagovne znamke
delodajalca (ang. employer brand).
Blagovna znamka delodajalca na
trgu dela pomeni njegov ugled med
zaposlenimi, kandidati za zaposlitev
in splosno javnostjo. Predstavlja
osebnost organizacije, vklju¢uje njene
vrednote, organizacijsko kulturo,
delovne navade, delovne razmere ipd.
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Vecina tistin,

Ki izgoreva,

sl tega ne prizna

30_PR?>_MAJ 2018

Dan Katje Krasko Stebljaj, strokovnjakinje za odnose z javnostmi

na ELES-y, je bil pred adrenalnim zlomom izpred leta in pol zapolnjen
z aktivnostmi. Vse na 160 odstotkov, visoko intenzivno - druzina, Sport
in sluzba. Manj se ji niti ni zdelo sprejemljivo, pocitka kot drugega tako
potrebnega pola aktivacije ni poznala, imela ga je celo za izgubo ¢asa.
Zdaj, ko okreva, Zeli s svojo zgodbo pomagati. Stevilni s(m)o namred

Tina Cipot na poti tja. Pa se tega morda niti no¢emo zavedati.

predsednica PRSS,
Lidl Slovenija

Berem: zjutraj visoko intervalni trening, stalno dosegljiva

za delovne obveznosti, popoldne aktivnosti z druzino,

skrb za bolne v §ir$i druzini, pro bono PR-projekti, predavanja,
zveéer pa znova delo ali trening. Ce drugi nismo tako aktivni,
ali to pomeni, da smo »varni« pred zlomom?

Nih¢e niimun za izgorelost. Je pa pogostej$a pri tistih, ki imajo
storilnostno pogojeno samopodobo in Zivijo in delajo v zelo
zahtevnih oziroma obremenjujoc¢ih okolis¢inah. Je enako pogosta
tako pri moskih kot Zenskah, v vseh starostih, sicer nekoliko bolj
med 30. in 40. letom, in pri vseh stopnjah izobrazbe ter na vseh
vrstah delovnih mest.

Pregorijo najsposobnejsi, najbolj zavzeti, najbolj odgovorni in
naju¢inkovitejsi posamezniki, ki so - do izgorelosti ali adrenalnega
zloma - uspesnejsi od povprecja. Najbolj Zelene, podpirane

in druzbeno sprejete osebnostne lastnosti so so¢asno tudi
posameznikov program za samounic¢enje. Povratna zanka.

Kako zaznati, da smo na robu?

Klju¢no je, da si nariSemo na papir celoten dan, razdeljen na 24 ur,
in vpiSemo, kaj v povprecju po¢nemo vseh teh 24 ur. Vecina od
tistih, ki izgoreva ali je Ze izgorela, si namre¢ tega ne prizna oziroma
se jim zdi vsakdanji visoko intenziven tempo ¢isto nekaj obi¢ajnega,
dokler tega ne vidijo napisanega na papirju in se zgrozijo. Se slon ne
bi zdrzal teh bremen, sem si mislila ob svojem uvidu.

Da ¢lovek izgori, se mora poklopiti vrsta dejavnikov, od osebnostne
strukture do nacina vzgoje. Ali bomo izgoreli, je odvisno tudi

od na$ega nacina dela, odnosov, gonil v okolju, kulture drzave,

v kateri rastemo, in podobno. V izgorelost vas lahko pahne tudi
bolezen, pretreniranost ali kaj drugega.

Kako si ¢utila, da se nekaj dogaja?

Leto pred adrenalnim zlomom so se mi nenehno pojavljala

vnetja dihal. Moj osebni zdravnik je temu obdobiju, kljub moji
zaskrbljenosti, rekel golo nakljuc¢je. Le kak$en mesec, dva pred
zlomom so se pojavili drugi simptomi, na katere je smotrno biti
pozoren, saj je sindrom izgorelosti skupek simptomov: razdraZljivost,
nespecnost, spremembe v kognitivnih funkcijah, kot so pozabljivost,
nezmoznost koncentracije, odtujenost, brezvoljnost do dela, ponoc¢i
noro bitje srca, stiskanje v prsih.

Potem sem Se, fizi¢no najbolj pripravljena v svojem zivljenju, odtekla
poslovni tek trojk in se naslednji dan zgrudila in dobesedno ostala
brez atoma energije. Nisem mogla ve¢ hoditi, postala sem obc¢utljiva
za zvoke in svetlobo, utrujenosti nisem mogla ve¢ »pozdraviti«

s spanjem, spala sem po 20 ur na dan, zbujala sem se le zaradi
mocnega bitja srca, za tem pa se je zac¢elo najtezje - odpovedovanje
organov in nenehna vnetja organov. Telo je dobesedno izklapljalo
svoje dele, da je lahko prezivelo na tako nizkih obratih. Znaki

za izgorelost so tako telesni, ¢ustveni kot vedenjski, prizadeto

pa je tudi podroc¢je misljenja. Ko torej zaznamo znake utrujenosti,

ki jih pocitek ne odZene, se ne smemo gnati Se bolj naprej, ampak
se moramo takoj ustaviti in poiskati pomoc.

Kateri je tvoj najhuj$i spomin iz takratnega obdobja?

Obcutek nerazumevanja zdravnikov, Zaljenje, razvrednotenje,

da sem lena, naj grem delat, naj si ne izmisljujem, da je vse znova
samo nakljuc¢je in v moji glavi, nepoznavanje sindroma izgorelosti

v uradnem zdravstvenem sistemu in posledi¢no bitka, da sem prisla
do diagnoze. To te dodatno izérpa in oropa samospostovanja.

Lahko reces, da si zdaj ozdravljena, da si O. K.?

Vodim skupino za pomo¢ in izobraZevanje na podrocju izgorelosti
- Izgorelost in pot k sebi - in tam se z zgodbami prek 2000 ljudi
vsakodnevno zavedam rusilne mo¢i izgorelosti. Po dveh letih
sploh $e nisem pozdravljena. Moje psihofizi¢éne sposobnosti so

Se vedno omejene, Sele kratek ¢as delam po $tiri ure. Izhod iz zanke
izgorelosti je najbolj zahteven maraton na dolge proge, z mnogimi
zavoji, vmesnimi padci in ni nikakor linearno se vzpenjajoc.
Najpomembnejsa lekcija izgorelosti pa je zagotovo to, da se

je treba paziti - ¢e vi ne boste O. K., vse razpade in tudi sami

ne boste imeli ni¢ od tega.

Kako je Katja danes drugac¢na od Katje

pred adrenalnim zlomom?

Katja je danes manj zahtevna do sebe in drugih, bolj mirna,
prisotna, manj intenzivna, spustila sem kontrolo, perfekcionizem,
hitenje zaradi prisile okolice, ne zadovoljujem ve¢ potreb drugih
pred svojimi, postavljam meje, ker se tako zas¢itim. Skratka,
spremenila sem se v ¢isto vsaki pori svojega Zivljenja, odnosov

in polj delovanja. Izgorelost me je na brutalen nadin pripeljala

v stik s sabo, svojimi potrebami in zahtevami telesa. Pravi uzitek
je biti zdaj, kljub mnogim omejitvam zaradi izgorelosti, v moji koZzi.
Izgorelost je navsezadnje kreiranje nove osebnosti in identitete,
in nikakor okrevanje in delovanje v smeri, da se povrnes k prej$nji
verziji sebe. Telo ti odpove in Zivljenje te posledi¢no spravi

na kolena, a seveda z razlogom - da se ustavis, predrugacis

in znova zasijes, saj ti je Zivljenje podarilo e eno priloZznost.
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Hotel Slovenija, Portoroz 15.in

HVALA, DA STE BILI Z NAMI!
oE VIDIMO NA 22. SKOJ-U.



OSKOD

Pripravil: Edin Sehovié¢
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V zadnjem obdobju je vasa tiha
zelja, da bi tudi sami postali
vplivnez, s katerim bi vsi hoteli
sodelovati, skoraj Ze prerasla

v obsesijo. Morda se vam Zelja
celo uresnici, toda ali ste zares
pripravljeni na to? Pojdite na
sprehod v park, objemite drevo
in poslusajte, kaj vam pravi
mati narava.

i B
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Nekje ste prebrali, kdaj je
najboljsi ¢as za objavo novih
vsebin na druzbenih omrezjih,
in ste razocarani vsakic, ko
ugotovite, da 14.25 mogoce ni
zares tista prava ura. Zvezde so
mi zaupale skrivnost: v resnici
bi morali objavljati ob 14.28.
Pfjuuu, tako blizu, a tako dalec!
Zdaj je vasih skrbi konec.

21.12.-19. 1.
KOZOROG

Na ve¢ernem druZenju s
prijatelji boste ponesreci izdali
novico, ki naj bi jo vase podjetje
razkrilo javnosti Sele dva tedna
kasneje. S tem boste povzro¢ili
skoraj$nji zlom borze in za las
usli zaporni kazni. Naj vas vsaj
malo potolazim - zdravije bo
supetr, obetajo pa se vam tudi
prijetne popestritve

na ljubezenskem podrodju.
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21.5.-20. 6.

DVOJCKA

Nocete sprejeti mnenja kolegov,
da so obi¢ajna sporocila

za javnost preteklost, in jim
trmoglavo kljubujete ter Se
naprej na vse oglasne deske
lepite sporodila, ki ste jih doma
natipkali na pisalni stroj, izdelan
v Zahodni Nemc¢iji. Neptun je

v vasi ¢etrti hisi, zato bi vase
pocetje celo lahko obrodilo
sadove.

QB

Raziskave kaZejo, da povprec¢na
oseba na Instagramu objavi
Sele 37. selfie, ki ga posname v
seriji. To pa ne velja za tehtnice,
ve obvladate selfieje - ponavadi
je ze v prvem poskusu svetloba
odli¢na, nos je videti ravno

prav velik, nikjer ni nobenega
mozolja in vse je na pravem
mestu. Oh, kako vam zavidajo
vsi drugi, Se posebej bikil

; O
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Casi, ko so ljudje potrpezljivo
¢akali na vas odgovor ve¢ dni,
so mimo. Tako je, zdaj vam dajo
nekaj minut, morda uro, ¢e so
res dobre volje in je vreme lepo
ali vsaj zmerno do pretezno
obla¢no. Sicer pa, kaj to govorim
vam, vi za odgovor potrebujete
zgolj nekaj sekund, 24/7,
nedelja, praznik, ni pomembno.
V redu, kdo bo pa Zivel
namesto vas?

Ni odli¢ne revije brez horoskopa.
Pa poglejmo - malo za $alo in malo zares. ;-)
Malce smeha pa tudi ne Skodi, kajne?

|
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Se naprej vas tladijo no¢ne
more, da boste izgubili sluzbo
in vas bo nadomestila umetna
inteligenca. Bojite se, da bi
to prej ali slej lahko postalo
resni¢nost. Za vas Se obstaja
upanje, a le, ¢e se ¢im prej
prijavite na spletni tec¢aj »Kako
se soociti z groznjo Ul in ob tem
lepse spati?«. Popust bojda velja
le Se do konca meseca.

N

23.10-21. 11
$KORPILJO

Ce je ¢lovekov najboljsi
prijatelj pes, potem bo PR-ovec
najboljSega prijatelja nasel med
novinarji. Povedano sicer nima
nobenega smisla, a ne krivite
mene - Jupiter narekuje, jaz
pisem. Pogosto se vam zdi,

da vi in novinarii stojite vsak
na svojem bregu reke,
pravzaprav pa v istem ¢olnu
veslate proti toku.

Podatki, podatki in Se enkrat
podatki. Danes se vse vrti

okoli njih. Menda so nekateri
sistemi obdelave podatkov tako
napredni, da lahko v 9 od 10
primerov ugotovite najljubsi
zajtrk osebe, ¢e poznate barvo
njenih o¢i. To vam sicer ne
pomaga, ¢e niste v prehrambni
industriji, a vseeno.
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Se tudi vi kdaj sprasujete,
¢emu sluzi pametni telefon,
¢e pa njegov uporabnik ni ravno
najpametnejsi? To bo glavna
tema naslednje konference,
ki se je boste udeleZili. Heads
up: eden od predavateljev vas
bo povabil, da se mu pridruzite
na odru, zato pripravite boljsi
komentar kot »jaz bi nazaj
fizi¢no tipkovnicox«.

22.11.-20. 12.
STRELEC

Ljudem okoli vas se zdi sumljivo,
da imate na Twitterju tako
veliko Stevilo sledilcev. Morda
je ¢as, da jim priznate, da ste
vse svoje prihranke zapravili

v poskusu, da bi presegli Katy
Perry in Justina Bieberja. O. K.,
tegale fanti¢a bi vam mogoce
Se uspelo izpodriniti z drugega
mesta, ampak Katy Perry?
Dajte, no.

QO

Poletje se nezadrzno bliZa,

z njim pa tudi velika
sprememba, ki bo vaso kariero
obrnila na glavo. Gostujo¢a
cirkuska predstava vas

bo namrec tako navdusila,

da se boste prijavili na njihov
razpis za prosto delovno
mesto in boste celo sprejeti

v karavano. Zvezde niso
prepricane, ali boste $e naprej
opravljali delo PR-ovca.

Grafika: Andi asmara - Freepik.com
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Slovensko
drustvo

za odnose
z javnostmi

21. Slovensko konferenco o odnosih

Z javnostmi smo lahko uspesno izvedli

tudi zahvaljujo¢ sodelovanju in povezovanju
Z vami, zvestimi sponzorji, partnerji

in podporniki razvoja stroke odnosov

Z javnostmi.

Hvala, da ste bili pripravljeni podpreti
nasa prizadevanja ter ¢im boljSo organizacijo
in izvedbo dogodka z mednarodno udelezbo.

Ekipa 21. SKOJ-a
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