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UVODNI NAGOVOR

Prirocnik je namenjen komunikatorjem Nature 2000. Mreza komunikatorjev je bila
vzpostavljena leta 2003. Komunikatorji so bili najprej predstavniki Zavoda RS za varstvo
narave, Kmetijsko-gozdarske zbornice, Zavoda za gozdove Slovenije in zavarovanih obmocij.
Mreza komunikatorjev je bila vzpostavljena zato, da bi lazje dosegali lastnike obmodij,
vkljucenih v Naturo 2000, ter druge organizacije na lokalni in regionalni ravni, ki jih omrezje
Natura 2000 zadeva. Hkrati so Naturo 2000 neodvisno ali v sodelovanju z Ministrstvom za okolje
in prostor komunicirale tudi nevladne organizacije.

V okviru projekta »Komunikacijska podpora implementaciji Nature 2000« je potekala
nadgradnja tega sodelovanja, in sicer s skupnimi izobrazevanji in tudi posredovanjem
informacij, pomembnih za komunikatorje. Na podlagi zaCetne raziskovalne faze (usmerjeni
intervjuji s komunikatorji) in delavnic je nastal prirocnik za komunikatorje kot pomocnik pri
vsakodnevnem komuniciranju predstavnikov prej navedenih organizacij.

Janez Kastelic, vodja Sektorja za politiko ohranjanja narave: »Varovanja narave ni mogoce
izvajati loceno od drugih sistemov in politik. Vedno je bilo in bo vpeto v vse druge druzbene
procese. Veseli me, da smo v Sloveniji prav na Naturi 2000 znali pokazati, kako pomembno je
sodelovanje na vseh ravneh in kako pomembno je, da znamo ob tem tudi komunicirati. Sistem
komunikatorjev je dobro zasnovano ambasadorstvo Nature 2000. Vsi, ki so vkljuceni v
sodelovanje, so opravili veliko delo in verjamem, da bomo v prihodnje znali to dobro delo le Se
nadgrajevati v pozitivni smeri. Zagotovo nas caka Se veliko delo. Natura 2000 je le eden izmed
mehanizmov varstva narave, sledi Se nase sodelovanje v pobudi Countdown 2010 in Se mnogo
drugih dejavnosti. Zelim vam veliko uspehov pri komunikacijskih in organizacijskih dejavnostih
Nature 2000. Upam, da bo ta priroc¢nik eden izmed prispevkov Ministrstva za okolje in prostor k
temu, da bo pot lazja.«

Spela Polak, vodja konzorcija Pristop d.o.0.: »Projekt komunikacijska podpora
implementaciji Nature 2000 je imel Siroko podporo in sodelovanje vseh kljucnih organizacij ze
od samega zacCetka. K njegovi uspesnosti ste pripomogli prav vsi komunikatorji, izvajalci pa
upamo, da smo vam vsaj del vsebin, vescin in znanj uspeli predati tako, da bodo za vas
uporabni v praksi. Na podlagi zelja komunikatorjev iz raziskovalne faze projekta in
izobrazevanj za komunikatorje smo pripravili pregleden priroénik. Zelimo si, da bi bil paket ¢im
bolj uporaben pri vasem vsakodnevnem delu. Srec¢no!«
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NAMEN PRIROCNIKA IN USMERITVE ZA UPORABO

Prirocnik je nastal na podlagi izobrazevanj za komunikatorje Nature 2000, ki so potekala v
okviru projekta Komunikacijska podpora implementaciji in izvajanju Nature 2000 v Sloveniji.
Vkljucila so mrezo komunikatorjev Nature 2000 (Zavod RS za varstvo narave, Zavod za gozdove
Slovenije, Kmetijsko-gozdarsko zbornico Slovenije in uprave parkov) ter del drzavne uprave in
nevladne organizacije.

IzobraZevanja so bila zasnovana modularno - kot niz izobraZevanj z nadgrajevanjem vsebin od
splosnega h konkretnemu. V obdobju od 30. marca do 25. maja 2007 je bilo v razlicnih krajih
po Sloveniji izvedenih sedem delavnic, ki so bile razdeljene na tri module.

V prvem modulu je bil poudarek na strokovnih vsebinah Nature 2000 (zakonodajne podlage, viri
financiranja, organizacija Nature 2000, celovita presoja vplivov na okolje, primeri dobrih praks
itd.). V drugem modulu je bilo poudarjeno predvsem pridobivanje splosnega komunikacijskega
znanja, tretji modul pa je bil namenjen komunikacijskemu treningu in pridobivanju
komunikacijskih vescin.

Prirocnik je tako hkrati povzetek vseh vsebin, ki so bile predstavljene in s katerimi so se
komunikatorji ukvarjali tudi v interaktivnem delu izobrazevanj, ter pripomocek za nadaljnje
delo komunikatorjev Nature 2000.

Osnovni del priro¢nika vkljucuje vsebine, ki so vezane na komuniciranje in so bile
obravnavane v okviru izobrazevanj za komunikatorje: osnove komuniciranja, priprava
komunikacijskega nacrta, komunikacijska orodja, javno in medijsko nastopanje, pisanje za
tiskane medije in splet, priprava predstavitev v programu PowerPoint, moderiranje in vodenje
sestankov oziroma delavnic, komuniciranje z odlocevalci na lokalni ravni, krizno komuniciranje
in dozivljajsko vodenije.

V prilogah so poleg predstavitev z izobrazevanj dodane tudi strokovne vsebine o Naturi 2000:
osebna izkaznica Nature 2000, zakonodajni in financni vidiki Nature 2000 ter sistematicni
pregled vseh organizacij v Sloveniji, ki jih formalno zadeva Natura 2000 ali se s tem podro¢jem
interesno ukvarjajo.
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1 OSNOVE KOMUNICIRANJA

Pri vsakem nacrtovanju komuniciranja si moramo odgovoriti na naslednja vprasanja:
KDO
KOMU
KAJ
SPOROCA?
PO KATERI POTI (KAKO)?
S KAKSNIM NAMENOM IN UCINKOM (ZAKAJ)?

Komunikacijska dejavnost je izjemno pomembna za poznavanje in razumevanje Nature 2000 pri
kljucnih javnostih, prav tako pa tudi v vse pomembnejsem sodelovanju med razli¢nimi
organizacijami (vladnimi, nevladnimi) in javnostmi. Eno izmed klju¢nih pravil v komuniciranju
je, da z eno komunikacijsko aktivnostjo ne moremo vkljuciti vseh javnosti, ampak moramo
nacrtovati kombinacijo razli¢nih aktivnosti, namenjenih razlicnim javnostim, s ¢cimer bo nase
komuniciranje ucinkovitejse.

Da je komunikacija ucinkovita, mora biti:
razumljiva,
zapomnljiva in
prepricljiva.

Z vsakim komunikacijskim delovanjem komuniciramo vizijo, poslanstvo in vrednote. Pri
nacrtovanju in izvajanju komunikacijskih aktivnosti v okviru Nature 2000 pa je Se posebej
pomembno, da se zavedamo, da je cilj vsake komunikacije dialog, kar pomeni, da moramo
znati sogovornika predvsem poslusati.

Vsaka komunikacija ima Stiri razseznosti:
a) Kontekst: vprasati se moramo, ali je nas cilj komuniciranja jasen (zakaj smo tukaj in zakaj
se pogovarjamo) in kaksna so pricakovanja druge strani.
b) Odnos: pred izvajanjem komunikacijskih dejavnosti moramo pridobiti ¢im vec informacij o
prejemniku informacij; ugotoviti moramo, kako drugi razume naso vlogo v pogovoru.
c) Struktura, kjer lo¢imo:
i.  prvostopenjsko razmisljanje oziroma pogled na stvarnost (kaj hocemo, kako lahko
na stvar pogledamo Se z drugega zornega kota) in
ii.  drugostopenjsko razmisljanje, kjer nas zanima rezultat (kako bomo uresnicili neko
stvar, kaksne so priloznosti in kako se to vkljuCuje v nase nacrte).
d) Vedenje/obnasanje: pri komuniciranju je pomembna tudi neverbalna komunikacija, ki je
veckanalna in kulturno determinirana. Nekateri znaki neverbalne komunikacije so lahko
tudi dvoumni (npr. zaprte oci - nekateri se izogibajo, drugi se tako koncentrirajo).

V priroc¢niku je precejsen del pozornosti namenjen odnosom z mediji. Mediji imajo dvojno
vlogo - so pomembna javnost organizacije in hkrati posrednik informacij do drugih javnosti.
Nemalokrat so javnosti tako razprsene, da bi po loéenem komunikacijskem kanalu do njih zelo
tezko pristopili. Zato sodelovanje z mediji omogoca pomembno posredovanje sporocil drugim
javnostim.
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2 PRIPRAVA KOMUNIKACIJSKEGA NACRTA

Za izvajanje ucinkovitega komuniciranja je zelo pomembno, da pripravimo jasen in
sistemati¢en komunikacijski nacrt. Komunikacijski nacrt vsebuje naslednje elemente:

1. prepoznavanje problema in analiza stanja (z jasno opredelitvijo ciljev organizacije);
2. nacrtovanje:
e organizacijski cilji;
e komunikacijski cilji;
¢ dolocanje sporocil;
¢ dolocanje javnosti/déleznikov, ki jih Zelimo doseci;
e orodja, s katerimi bomo dosegli zastavljene cilje;
3. priprava na izvajanje in izvajanje;
4. merjenje ucinkov;
5. vrednotenje zakljucenega programa.

Pri tem se moramo zavedati, da se elementi komunikacijskega nacrta tudi medsebojno
prepletajo.

izvajanje

nacrtovanje
(stratesko, izvedbeno)

A

raziskovanje,
merjenje

definicija problema

Qe

2.1 Prepoznavanje problema in analiza stanja

Najprej se moramo vprasati, KAJ je problem oziroma TEMA, ki jo bomo komunicirali. Ko smo
opredelili temo, skupaj s sodelavci in tudi drugimi, ki ne prihajajo iz iste organizacije,
pripravimo pregled.

V analizi stanja preverjamo, ali smo pravilno opredelili temo ali se predstavniki nasih

déleznikov strinjajo z opredelitvijo teme, v kaksnem okolju se pojavlja ta tema, kje lahko
dobimo vec¢ podatkov, kaj bi Se dodali in na kaj moramo biti pozorni. To lahko storimo s
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kratkimi vprasalniki - anketami ali usmerjenimi intervjuji. Po prvem preverjanju Se enkrat
preverimo, ali drugi (osebe, ki niso povezane z naso organizacijo) enako razumejo doloceno
temo oziroma problem. Pozanimamo se tudi, kako so komunicirali v drugih podobnih primerih.

To pomeni, da Ze pri prepoznavanju problema in analizi stanja vstopamo v doloceno vrsto
odnosa z délezniki, kar pomeni, da moramo Ze na tej stopnji dobro razmisliti, kaj sta namen in
cilj nasega komunikacijskega delovanija.

Kot dodatno orodje pri analizi stanja lahko uporabimo tako imenovano analizo SWOT. To je
tehnika, s katero pri doloCeni temi oziroma projektu (po navadi v obliki tabele) raziscemo
mogoce:
e prednosti (Strenghts), ki se nanasajo na interne pozitivne lastnosti in dejavnike
dolocene organizacije ali projekta;
e slabosti (Weakness), ki se nanasajo na interne negativne ali Sibke lastnosti in dejavnike
dolocene organizacije ali projekta;
e priloznosti (Opportunities), ki se nanasajo na zunanje pozitivne dejavnike;
e tveganja (Threats), ki se nanasajo na zunanje negativne dejavnike.
Analiza SWOT razisce tudi, kaj bi ali bo utegnilo biti dobro in kaksno je tveganje, da utegne biti
nekaj slabo. Na podlagi takih informacij se zavarujemo pred tveganji.

Poleg te analize obstaja Se vrsta drugih analiti¢nih orodij, ki so dostopna tudi na spletnih
straneh.

NekaJ priporocil za analizo SWOT:

Analiza SWOT naj ne bo namenjena sama sebi. Priprava tabele mora zmeraj temeljiti
na analizi stanja in se uporabljati pri nacrtovanju naslednjega koraka.
Analize SWOT ne pripravljamo sami kabinetno temvec skupaj s predstavniki posameznih
déleznikov na terenu.
Samo izpolnitev tabele ni zadostna. Pri izpolnjevanju se moramo naslanjati na
prednosti, ki smo jih odkrili pri analizi, slabosti pa Cakajo na resitve.
Pri analizi moramo zmeraj soociti prednosti in slabosti s priloznostmi in nevarnostmi.
Pripravimo osnutke jedrnato, razumljivo!
V tabelo uvrstimo le ugotovitve, ki so resni¢no znacilne za nase ciljno obmocje.
V vsaki kategorijo opredelimo najveC osem do deset ugotovitev, nepotrebno izbrisemo,
podobne zdruzimo.
Pri opredelitvi prednosti in slabosti zmeraj uporabljamo izbrano tocko primerjave.
Vcasih se je tezko odlociti, kaj je prednost in kaj slabost. Ko opredeljujemo tocko
primerjave, je odlocilno, s kom se primerjamo pri danem dejstvu.

(http://www.paktumplatform.hu/doc/METODOLOSKIDOKUMENTI.doc)

PREDNOSTI (notranje) SLABOSTI (notranje)

PRILOZNOSTI (zunanje) TVEGANJA (zunanja)

2.2 Nacrtovanje

V okviru nacrtovanja dolocCimo organizacijske in komunikacijske cilje, ki morajo biti merljivi in
prakti¢no izvedljivi. Dolociti moramo tudi kljucna sporocila, s katerimi bomo naslavljali
javnosti oziroma déleznike.
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2.2.1 Organizacijski cilji
Ko dolo¢amo organizacijske oziroma naravovarstvene cilje, se vprasamo, kaksne cilje zelimo
doseci glede na temo, ali bomo lahko te cilje izmerili in kako jih bomo izmerili. Na primer:
ohranjati doloceno populacijo glede na izhodis¢no stanje;
ohranjati kmetijsko krajino.

Pri vseh primerih je cilje treba opredeliti s Stevilkami/z jasnimi merili, kajti le tako lahko
pozneje ovrednotimo, v koliksnem delu so bili izpolnjeni.

2.2.2 Komunikacijski cilji

Med komumkacuske cilje uvrs¢amo:
informiranje - oblikovati in sporocati informacije na tak nacin, da jih bo prejemnik
zaznal (npr. ljudje so Ze slisali za Naturo 2000);
doseganje razumevanja - oblikovati in sporocati informacijo tako, da jo bo prejemnik
ne samo zaznal, ampak tudi razumel (npr. da posamezniki, ki so ze sliSali za Naturo
2000, tudi pravilno opredelijo, kaj je Natura 2000);
doseganje naklonjenosti - oblikovati, sporocati in vkljuCevati na nacin, da bo
prejemnik dolocene informacije tudi naklonjen nasemu naravovarstvenemu cilju (npr.
da bo podpiral prizadevanja za ohranjanje narave).

Dolgorocna komunikacijska cilja pa sta:
doseganje vedenjskega namena, kar pomeni, da bo posameznik na podlagi prejetih
informacij tudi pripravljen pomagati pri izvajanju nasih aktivnosti oziroma jih bo
pripravljen podpreti s svojimi dejanji;
doseganje vedenja, kar pomeni oblikovati, sporocati, vkljucevati na nacin, da se bo
posameznik odzval z dejanji, ki jih Zelimo doseci.

Pri nacrtovanju ciljev je zelo pomembno, da opredelimo izhodiscno stanje (po moznosti
Stevilcna opredelitev). Izhodiscno stanje lahko pozneje primerjamo s stanjem po opravljenih
komunikacijskih aktivnostih.

Primeri dobro zastavljenih ciljev:
informiranje:
o vsaj 10 % prebivalcev obcine je slisalo za projekt;
o vsaj 40 % novinarjev (lokalnih in nacionalnih) je slisalo za projekt;
doseganje razumevanja:
o vsaj 60 % objav v medijih pravilno povzame kljucne teme projekta.

2.2.3 Dolocanje sporocil

Pri dolocanju sporodil je treba upostevati, kaksno mora biti sporocilo, da bo podpiralo
organizacijske in komunikacijske cilje, ki smo si jih zastavili.

Znacilnosti kljuénih sporocil, s katerimi izvajamo komunikacijske aktivnosti. Sporocila:
so oblikovana glede na dejstva (so resnicna);
so kratka, preprosta in lahko zapomnljiva;
SO zanimiva;
omogocajo veckratno ponavljanje v razli¢nih polozajih (npr. ponavljamo jih v vseh
gradivih, na vseh srecanjih ...).

2.2.4 Dolocanje javnosti, déleznikov

Pri dolocanju javnosti/déleznikov moramo ugotoviti, kdo so nasi obstojeci déleZniki in
javnosti ter koga zanimajo vsebine nasega dela. S komunikacijskim programom razmislimo:
- koga bomo vkljudili,
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- koga bi nase aktivnosti lahko zanimale in
- koga bi morale zanimati.

Zelo pogosto doloceno javnost predstavlja neka skupnost, ki ima seveda svoje zakonitosti.
Skupnost je lahko homogena ali heterogena ter ima formalno in neformalno strukturo. Znotraj
skupnosti in med razli¢nimi skupnostmi pa se pojavljajo tudi razli¢ni odnosi in interesi. Za
uspesno komunikacijo z délezniki je treba razumeti tudi, kako skupnost razume naso ustanovo.

e Primer: Obcine imajo svojo strukturo, formalno in tudi neformalno, ki jo moramo dobro
spoznati, Ce Zelimo, da je nasa komunikacija v neki lokalni skupnosti u¢inkovita. To
pomeni, da so v ob¢inah natanéno doloceni formalni postopki odlocanja, kljub temu pa
moramo dolociti tiste déleznike v skupnosti, ki imajo vpliv in ki s svojo neformalno vlogo
prav tako vplivajo na odlocitve.

Formalna struktura: Neformalni vpliv:
o Zupan, o gasilci,
o obcinski svet, o drustva (turisticna, Sportna,
o obcinska uprava, kulturna ...),
o krajevne, vaske skupnosti/mestne o Zupnisce,
cetrti. o mnenjski voditelji, drugi
posamezniki.

Ko dolo¢amo ciljne javnosti, moramo vnaprej razmisliti tudi, katero ciljno javnost zelimo zgolj
informirati, katero pa zelimo dejavneje vkljuciti v iskanje in sprejemanje najboljse resitve (da
se torej z njo tudi posvetujemo in jo dejavno vklju¢imo). Pri tem lahko pomaga spodnja shema:

dejavnosti raven sodelovanja oz. izbor déleznikov
vkljucevanja

vkljucevanje déleznikov visoka Kdo naj bo dejavno vkljucen?
posvetovanje srednja S kom naj poteka
posvetovanje?
informiranje nizka Kdo naj bo informiran?

Dolocanje ciljnih javnosti glede na stopnjo sodelovanja je pomembna usmeritev za nadaljnje
doloc¢anje komunikacijskih orodij.

2.2.5 Dolocanje komunikacijskih orodij

Komunikacijska orodja izberemo glede na analizo obstojeCega stanja ter glede na cilje,
sporocila in javnosti, ki jih Zelimo doseci s svojimi komunikacijskimi aktivnostmi. Eno izmed
kljucnih pravil pri tem je, da cilji dolo€ajo izbiro orodij in ne nasprotno.

Osnovna komunikacijska orodja delimo okvirno na naslednje skupine:
a) osnovna vizualna prepoznavna sredstva:

e opredelitev celostne graficne podobe (za katero je po navadi odgovoren oddelek za
odnose z javnostmi ali korporativno komuniciranje na maticni enoti);
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b) osnovna komunikacijska infrastruktura:
e osebna izkaznica (npr.projekta, institucije Nature 2000),
[e prirocnik vprasanj in odgovorov, |
e dolocitev govorcev,
e adreme/seznami (razlicnih organizacij, strokovnjakov, komunikatorjev ...);
c) podrocje odnosov z mediji:
P adreme/seznami medijev in novinarjey, |
e spremljanje porocanja medijev (kliping),
e arhiv medijskih objav,
[ sporocilo za medije (predloga), |
e razlagalno gradivo (predloga);

d) predstavitvena gradiva v tiskani obliki (ki imajo lahko predstavitveno ali informativno

funkcijo):
e letaki,
e plakati,
e zgibanke,
e brosure,
e direktna posta;

e) druga orodja obvescanja:
e novice (tiskane, elektronske): samostojno glasilo ali priloga lokalnemu casopisu,
e informacijski panoji/info tocke,
e informacijski telefon/odprti telefon: mobilni telefon (stalna dosegljivost), stacionarni
telefon (omejene ure, dnevi),
e informacijska sredisca,
e interaktivne predstavitve,
e muzeji;

f) dogodki (samostojni dogodki ali sodelovanje na dogodkih drugih organizatorjev):
e razstave,

e predstavitve,

e govori,

e sejmi,

e dnevi odprtih vrat in vodeni ogledi: skozi celo leto ali ob dolocenih dnevih,

¢ delavnice: skupno nacrtovanje z lokalno skupnostjo (opredelitev problema,
postopka ...),

e drugi dogodki z vkljuCevanjem lokalnih skupnosti;

g) spletno mesto:
¢ sodelovanje lokalne skupnosti pri ustvarjanju vsebin (npr. mesani uredniski odbori);
[  interaktivne vsebine (npr. nagradne igre, fotonatecaji, zgodbe, opisi poti); |

h) delo na terenu: oseben stik z ljudmi za boljSe razumevanje njihovih tezav (¢asovno
zahtevnejsa dejavnost).

Orodja, ki jih uporabimo, javnosti ocenjujejo s svojega zornega kota. Tako ocenjujejo nase
prepoznavanje potreb in vkljucevanje v dejavnosti lokalne skupnosti. Ocenjujejo tudi, kaksni
so nasi odnosi z lokalnimi mediji in novinarji, kaksni so odnosi z lokalnimi drustvi
(sponzorstva/donatorstva), ki predstavljajo aktivni del skupnosti, ter v kaksnih odnosih smo s
formalnimi predstavniki skupnosti.

Zelo pomembni so tudi odnosi z internimi javnostmi, saj ne smemo pozabiti na to, da zaposleni

prihajajo iz lokalnega okolja. Zato moramo informacije najprej predati zaposlenim (npr. v
obliki okroznic, oglasnih desk, sestankov ...) in Sele nato drugim déleznikom.
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2.3 Priprava na izvajanje in izvajanje

Ko se pripravljamo na izvajanje, je treba Se enkrat preveriti, ali smo smiselno in pravilno
opredelili ciljne javnosti, sporocila in komunikacijska orodja, ter stvarno oceniti, ali je nas
program:

- izvedljiv;

- kaksni bodo stroski izvedbe;

- koliko ¢asa bomo potrebovali za izvedbo ter

- koliko zaposlenih in kateri bodo pri tem sodelovali.

Koristen pripomocek za izvajanje komunikacijskih aktivnosti je Casovnica aktivnosti s
seznamom odgovornih oseb za izvajanje teh aktivnosti. Casovnica pomaga pri delu, saj
opozarja na izvedbo aktivnosti ter omogoca preverjanje poteka izpolnjevanja zastavljenih
ciljev.

Za ucinkovito izvedbo je potrebna tudi dobra organizacija izvajalske ekipe. Dolociti moramo:
- vodjo projekta,
- zadolzitve posameznikov, ki delajo na projektu, ter
- roke za izvedbo.

2.4 Merjenje ucinkov

Zelo pomemben sestavni del nacrta za izvajanje komunikacijskih aktivnosti je tudi merjenje.
Zato Ze v nacrtu opredelimo, katere so osrednje aktivnosti in kako jih bomo izmerili. Pri tem
razmisljamo o dveh vrstah merjenja:
a) kvantitativno merjenje, kot je na primer sStevilo odgovorov, sStevilo prispevkov v
medijih, Stevilo udelezencev, stevilo sodelujocih ...;
b) kvalitativho merjenje, na primer pozitivni in negativni prispevki v medijih, pozitivni ali
negativni odzivi na srecanjih itd.
Razmisliti moramo torej tudi o tem, katero orodje za merjenje je najprimerneje
(odprti/zaprti vprasalnik, osebni intervju, elektronski vprasalnik itd). Rezultate merjenja pa
seveda strnemo v kratko porocilo.
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2.5. Vrednotenje zaklju¢enega programa

ZakljuCeni program je treba ovrednotiti, kar pomeni, da je treba vse aktivnosti (in rezultate)
analizirati vsebinsko in tudi orgamzacusko S tem ugotavljamo:

ali smo na zacetku pravilno opredelili problem/temo glede na izkusnje, ki jih imamo po

zakljucku projekta;

ali je program dosegel déleznike;

ali je program omogocil izpolnjevanje zadanih ciljev;

ali je bilo izvajanje programa ucinkovito;

kaksni so ucinki in posledice izvajanja programa

ali so bili stroski projekta primerljivi z njihovo ucinkovitostjo

kje in zakaj ciljev nismo dosegli

Nadvse koristno je, da vrednotenje zakljuéenega programa poteka med vsemi Clani projektne
(izvedbene) skupine, kot skupna razprava o neposrednih rezultatih izvedenih aktivnosti in
pridobljenih izkusnjah, ki so hkrati tudi usmeritev za nadaljnje nacrtovanje drugih aktivnosti in
projektov.
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3 KOMUNIKACIJSKA ORODJA

V priroéniku smo namenili prostor tudi izbranim komunikacijskim orodjem, s katerimi smo se
ukvarjali tudi na izobrazevanjih. Tako je vec prostora namenjenega pisanju za medije, pisanju
za splet, pripravi predstavitev v programu PowerPoint, novinarski konferenci in vodenju ter
moderiranju sestankov (oziroma delavnic).

Nekaj dodatnih orodij je predstavljenih tudi v Cetrtem poglavju Posamezna podrocja
komuniciranja in programi.

3.1 Pisanje za medije

Pisanje v odnosih z javnostmi je »posnemanje« novinarskega pisanja. Pri pisanju je dobro
upostevati pravilo »5K + 1Z«: Kdo?, Kaj?, Kje?, Kdaj?, Kako? in Zakaj? Najpomembnejse
podatke zapisemo na zacetku, manj pomembni sledijo proti koncu (sledimo torej obrnjeni
piramidi).

Kdo? Kaj?
Kdo? Kdaj? Zakaj?
Kje? Kaj?
Kako?

Tipi sporocil so lahko standardni ali pa prilagojeni posameznim javnostim oziroma posameznim

medijem. Pri vsakem pisanju je dobro slediti devetim korakom:

1. Jasno in fokusirano: natancno je treba vedeti, kaj Zelimo sporociti.

2. Uvodni odstavek: naslov, ki bralca pritegne, v uvodnem odstavku pa ga »zadrzimo«, da bo
bral naprej. Pri tem si pomagamo tako, da upostevamo pravilo »5K + 1Z«.

3. Besedilo: pri pisanju sledimo narobe obrnjeni piramidi; odgovor na vprasanje Kdo? je
najpomembnejsi.

4. Ponovitev: ponavljamo novinarski slog, piSemo kratke stavke, uporabljamo ziv jezik in smo
pozitivni.

5. Celota: vedno ponovimo dejstva, ki so pomembna za razumevanje zgodbe. K sporocilu za
medije lahko dodamo tudi dodatno gradivo (t. i. press kit).

6. Brez mnenj: nikoli ne pisSemo v prvi osebi in ne pisemo svojih pogledov, ocen ali sklepov,
lahko pa uporabimo izjave drugih, ¢e seveda napisemo, kdo je avtor izjave in se o tem
dogovorimo z njim.

7. Zimeni: imena dvigajo pozornost, zato uporabljamo cela imena. Predvsem moramo biti
natancni in jasni pri nazivih.

8. Sklep: ima dvojno funkcijo, saj v njem ponovimo bistvo in dodamo vlogo nase organizacije
v tem (npr. vizijo, poslanstvo, nacrte, vlogo).

9. Ureditev: pri pisanju smo sami sebi uredniki in smo do sebe zelo kriticni. Pri pisanju za
medije ne gre za to, kaj je vseC nam, temvec kaj bo zanimivo za prejemnika.

3.1.1 Sporocilo za medije

Jezik v sporocilih za medije mora biti preprost, stavki morajo biti kratki in razumljivi. Izogibati
se moramo zapletenim strokovnim izrazom.

Cesa ne smemo pozabiti pri sporoéilu za medije?

Logotip (oziroma glava) v zgornjem delu sporocila.
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Pod logotipom: datum odposiljanja sporocila

Pod logotipom ob datumu: pripis »Sporocilo za medije«

Sporocilo za medije sestavljajo:
- sredinsko poravnan naslov (vecja pisava od preostalega besedila),
- poudarjeno uvodno besedilo (vsebuje vse bistvene podatke) in
- glavno besedilo (razdeljen je glede na vsebino) ter
- sklep.

Pod crto po sklepu besedila so navedeni naslednji podatki:
Dodatne informacije:

Sporocilo za medije navadno ne presega ene strani formata A 4. Ce je
daljse, morajo biti strani oznacene s stevilkami.

Sporocilo za medije posiljamo v primerih, ko je kljucna vsebina jasna in jedrnata ter navadno
ne potrebuje dodatnega pojasnjevanja. Pogosto se je tezko odlociti, ali za sporocanje neke
vsebine izbrati sporocilo za medije ali pripraviti novinarsko konferenco. Kadar se odlocamo,
katero komunikacijsko orodje izbrati, odlo¢a merilo relevantnosti oziroma pomembnosti -
vsebini damo vecjo tezo, Ce pripravimo novinarsko konferenco, pri cemer pa moramo paziti, da
jih ne organiziramo prepogosto. Treba je torej dobro razmisliti, v kaksni obliki bomo medijem
sporocili neko vsebino oziroma sporocilo.

3.2 Pisanje za splet

Oblikovna zasnova spletnih strani je le del uspeha spletne predstavitve, Se pomembnejsa pa je
vsebina. Spletni uporabniki pri iskanju velik pomen pripisujejo informacijski vrednosti vsebin.
Poznavanje uporabnika je prvi in obvezni korak za ucinkovito pisanje. Ko piS$emo, moramo
imeti v mislih déleznike, prejemnike informacij, za katere pripravljamo vsebine.

Spletno mesto mora biti poleg tega pregledno in ne pretirano obremenjeno z besedilom.
Uporabniki namrec z o¢mi najprej preletijo tekstovno vsebino ekrana: naslove znotraj vsebine
in poudarjene besede. Za popestritev vsebine je priporocljiva uporaba slik in graficnih
elementov, ki nadgradijo vsebino in jo popestrijo. Posebej je treba paziti, da slikovni material
ne »zadusi« vsebine in da slike niso preobsezne. To lahko mocno podaljsa ¢as nalaganja spletne
strani. Ce upostevamo dejstvo, da je izmerjena pozornost obiskovalca spletne strani omejena
le na tri sekunde, morajo biti vsebina in graficni elementi postavljeni tako, da takoj pritegnejo
pozornost.

Kljuéne lastnosti besedila za splet:

- strukturiranost: pregleden videz besedil - mednaslovi, poudarki kljucnih besed;

- naStevanja v alinejah ali grafih oziroma preglednicah (opremljenih z naslovi);

- podobna besedila naj imajo enako zgradbo;

- objektiven jezik: jezik naj bo informativen, ne »bogat«;

- kratko besedilo (besedilo »v enem kosu« naj ne presega 2,5 velikosti zaslona);

- preprosti stavki - kratki, ne prevec odvisnih stavkov;

- kratki odstavki;

- obrnjena piramida - posnemanje novinarstva; najprej najpomembnejse informacije,
sledijo jim manj pomembne (predvsem pomembno pri besedilih, daljsih od enega
zaslona).

Besedilo mora biti jedrnato, kljucne besede poudarjene, obrazlozitve pa dosegljive s klikom na
povezavo. Izogibajte se nepotrebnih besed in dolgih tekstovnih blokov. Vsebina mora biti vedno
razdeljena v kratke in logicne enote.
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Spletno mesto je namenjeno hitremu, preglednemu in preprostemu dostopu do informacij.
Uporabnik mora takoj razbrati najpomembnejse informacije. Pri tem si lahko pomagamo z
odebeljenim besedilom, vendar pa pri tem ne smemo pretiravati, saj tako izgubimo pomen. Za
poudarjanje ni priporoCljiva uporaba leZecih ¢rk ali VELIKIH crk (velike érke v besedilu
pomenijo kricanje). Pri besedilih je treba paziti, da so oblikovana tako, da so enako dobro vidni
in pregledni pri razli¢nih nastavitvah uporabnikovega zaslona.

Povezave (linki) v besedilu morajo biti podcrtane, saj mora uporabnik takoj vedeti, kje lahko
pricakuje dodatna pojasnila in prehode na druge strani. Nepodcrtane povezave lahko uporabite
v navigaciji, nikakor pa ne v besedilu. S povezavami se lahko dolga vsebina razdeli na vec
manjsih delov (podstrani). Notranje povezave (povezave znotraj istega spletnega mesta) se
odpirajo v istem oknu, vse zunanje povezave (na druga spletna mesta) pa se vedno odpirajo v
novem oknu.

Neka] priporocil za pisanje za splet:
celotno vsebino razdelite v logicne kategorije in podkategorije;
uporabljajte naslove in podnaslove;
popestrite vsebino s slikovnim gradivom;
piSite po nacelu obrnjene piramide;
besedilo mora biti jasno, preprosto in jedrnato;
pisite informativno, neposredno in brez ovinkarjenja;
poudarite ali pod¢rtajte pomembne misli in besede;
uporabljate povezave in zaznamke;
vsebino skusajte prilagoditi vidnemu polju zaslona;
uporabite primerno tipografijo in velikost Crk;
izogibajte se posebnim znakom (S, {, #, §, =, B);
upostevajte slovnicna in pravopisna pravila;
redno posodabljajte vsebino.

3.3 Priprava predstavitev v programu PowerPoint

Predstavitve v programu PowerPoint so v zadnjih nekaj letih postale nepogresljivi
spremljevalec vsakega nastopa oziroma predstavitve. Pogosto pa pozabljamo, da je
predstavitev v programu PowerPoint le v pomoC pri nasem nastopu. Predstavitev v programu
PowerPoint ni namenjena temu, da bi vanjo vkljudili celotno vsebino, ki jo nameravamo
sporociti obcinstvu, temvec gre za tisti del predstavitve, v kateri izpostavimo najbolj kljucne
tocke in ki jo navadno izkoristimo za vizualizacijo vsebine.

Pri pr1pravlJanJu predstavitev v programu PowerPoint pazimo na:
osnutek,
strukturo predstavitve,
izbiro pisave,
barve,
ozadje,
diagrame,
pravopis in slovnico,
spremembe predloge (template),
fotografski in drug material,
sklep,
vprasanja/razpravo.

Na eni prosojnici naj bo predstavljena le ena klju¢na informacija, saj tako omogocimo

poslusalcem, da se osredotocijo na predstavitev in preprec¢imo, da bi brali besedilo vnaprej. Na
minuto predstavimo eno oziroma najvec dve prosojnici.

September 2007 16/25



Prirocnik za komunikatorje Nature 2000
Projekt: Komunikacijska podpora izvajanju in implementaciji Nature 2000

Ko pripravljamo predstavitev, ne uporabljajmo motecih animacij in pisav, ki so slabo oziroma
slabse berljive. Uporabljajmo standarden nabor znakov (Arial, Times New Roman). Velikost
pisave naj bo najmanj 18 tock, za pomembne dela besedila pa uporabimo vecjo pisavo kot za
drugo besedilo. Barva besedila naj bo kontrastna glede na barvo ozadja. Ozadje prosojnice naj
bo privlacno, vendar hkrati preprosto. V celotni predstavitvi uporabljajmo enako ozadje.

Raje kot samo tabele in besedilo uporabljajmo graficne prikaze, saj je podatke v obliki
diagramov lazje razumeti in si jih zapomniti. Vedno pa moramo diagram tudi podnasloviti.

Tako kot pri vseh pisnih izdelkih je tudi pri pisanju predstavitev treba vedno preveriti pravilno
¢rkovanje besede, morebitno ponavljanje istih besed in slovnicne napake.

Uporabimo ucinkovit in jedrnat sklep, v katerem povzamemo glavne tocke predstavitve in
predlagamo smernice za nadaljnje delo. Predstavitev koncamo s prosojnico, ki spodbudi
poslusalce, da razmisljajo in postavljajo vprasanja.

3.4 Novinarska konferenca

Novinarska konferenca je ena izmed najpogostejsih oblik komuniciranja z novinariji.
Organizacija novinarske konference je priporocljiva takrat, ko zelimo vec novinarjem hkrati
sporociti eno osrednjo in ve¢ drugih pomembnih informacij. Torej, ko ni smotrno, da
obvesc¢amo vsakega posebej ali posiljamo sporocila za medije. Poleg tega je novinarska
konferenca tudi priloznost, da novinarji govorcem postavijo vprasanja. Na ta pa morajo biti
govorci seveda pripravljeni.

Za nastope na novinarski konferenci se vsakokrat pripravimo s posebno vajo dan ali dva pred
novinarsko konferenco. Govorci skupaj pregledajo scenarij poteka konference, po potrebi tudi
dodajo posamezne poudarke. Dobra priprava pripomore k temu, da nobeno novinarsko
vprasanje ne ostane brez odgovora. Novinarji bodo tako zapustili prostor z obcutkom, da niso
izgubljali ¢asa in se bodo zelo verjetno odzvali vabilu tudi v prihodnje.

V sodelovanju z govorci se pripravi tudi gradivo za novinarje. To vkljuCuje temeljne poudarke
in podatke, ki jih bodo predstavili govorci. Novinarjem tako gradivo pomaga pri porocanju,
govorcem pa pri oblikovanju temeljnih poudarkov predstavitve. Gradivo naj vsebuje le kljucne
podatke in naj ne bo daljse od dveh strani A 4 (v izrednih primerih je lahko tudi daljse).

Novinarjem, ki se niso udeleZili novinarske konference, po koncani konferenci posljemo gradivo
ali pa njegovo skrajsano razlicico -[sporodilo za medije.|Sporocila za medije sicer posiljamo
tudi ob drugih dogodkih ali ob pomembnejsih vsebinah o delu organizacije.

|Cesa ne smemo pozabiti pri novinarski konferenci?

Scenarij novinarske konference, v katerem so doloceni:
- kljucna sporocila;
- govorci, ki bodo predstavili sporocila;
- zaporedje govorcev;
- predvideni Cas, ki ga ima na voljo posamezni govorec;
- vloga moderatorija;
- vloga organizatorija;
- dodatne vsebinske in organizacijske priprave.

Predvidimo trajanje do 40 minut - vec samo, Ce organiziramo terensko novinarsko
konferenco. Ne pozabimo na vkljucevanje prevozov, ce bodo ti potrebni, ter na
morebitne rezervacije prostorov, opreme prostorov in manjse pogostitve.
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Vabilo za novinarje, ki mora vsebovati:

- logotip oziroma glavo organizacije;

- datum posiljanja;

- naslov vabila;

- kratek uvodni del, s katerim pojasnimo naslov vabila in navadno
navedemo ozadje;

- navajanje osrednje teme in morebitnih drugih vsebin, ki bodo
predstavljene na novinarski konferenci;

- navedbo govorcev;

- kontaktne podatke o osebi, pri kateri je mogoce dobiti dodatne
informacije;

- Ce zelimo zaradi organizacije novinarske konference dobiti potrditev
novinarjev, navedemo datum in kontaktne podatke za udelezbo na
novinarski konferenci.

Vabila odposiljamo tri delovne dni pred novinarsko konferenco.

Preverjanje udelezbe novinarjev:

preverjanje udelezbe novinarjev ni nujno. Bolj priporocljivo je, da jih v vabilu
zaprosimo, da potrdijo udelezbo na novinarski konferenci (po navadi navedemo
elektronski naslov).

Q & A - kljucéna vprasanJa in odgovori:
gre za nabor vprasanj, ki jih lahko organizacija pri¢akuje s strani
novinarjev na novinarski konferenci;

- pripravimo tudi odgovore nanje;

- posljemo jih vsem govorcem novinarske konference zato, da bodo
sporocila govorcev ¢im bolj usklajena, ¢eprav imajo novinarji vec
vprasanj;

- zlasti pomembna je priprava vprasanj in dogovorov ob morebitnih
negativnih temah.

Vaja pred novinarsko konferenco:

dan ali dva pred novinarsko konferenco izvedemo vajo z vsemi govorci (gre za
generalko) po scenariju novinarske konference in predvidenem casu. Govorci
pregledajo scenarij in se uskladijo, ali so potrebne dopolnitve vsebin ali nacina
predstavitve. Z vajo zagotovimo, da se govorci v svojih predstavitvah ne bodo
ponavljali ali da ne bodo predolgi.

Lista prisotnosti:

na novinarski konferenci mora biti pripravljena lista prisotnost (pripravljeno za
vpis imena in priimka novinarja, medija in njegovih kontaktnih podatkov -
elektronske poste ali telefona). Tako si lahko pomagamo pri organizaciji
naslednjih srecanj z novinarji.

Predstavitveni kartoncki za govorce:
priporocljivo je, da imajo govorci na novinarski konferenci pred seboj kartoncke
z imenom in priimkom, sicer pa lahko njihova imena navedemo tudi v gradivu.

Pogostitev:
po novinarski konferenci navadno pripravimo kavo, vodo in sok; ob posebnih
priloznostih je lahko pogostitev tudi drugacna.

Gradivo za novinarje:

gradivo je pripravljeno skladno s temami, ki jih bodo predstavili govorci. Vsebuje
kljucne steviléne podatke in tematske poudarke. Seveda lahko dodamo tudi
fotografski in video material ter tiskovine (zloZzenke, brosure ...).

3.5 Moderiranje in vodenje sestankov (delavnic)

Vsako moderiranje in vodenje sestankov ali delavnic je treba nacrtovati ter se nanj tudi
sistematicno in skrbno pripraviti ne glede na to, kako dobro poznamo vsebino in kolikokrat smo
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jo ze predstavili. Vsak sestanek ali delavnica je celovita in zahtevna komunikacijska aktivnost,
ki zahteva nacrtovanje in izvedbo po vseh kljuénih korakih.

Najpomembnejsi koraki priprave in izvedbe sestankov in delavnic so:
opredeliti cilj sestanka/delavnice;
pripraviti scenarij oziroma potek (predvideni govorci, vsebine);
opredeliti organizacijske korake:

govorci,

vabljeni,

organizacija prostora,

priprava vabil,

priprava gradiv,

priprave za sestanek.

O O O O O O

Vabilu lahko po potrebi dodamo tudi gradivo ali pa to posljemo nekaj dni pred sestankom, tako
da se udelezenci lahko ucinkoviteje pripravijo na sam sestanek. Udelezencem lahko tudi
ponudimo, da nam vprasanja posredujejo predhodno, tako da se tudi sami lazje pripravimo na
odgovore.

Vprasanja oziroma dileme lahko udelezenci resujejo po skupinah in nato vodje skupin
predstavijo ugotovitve njihove skupine. Po zakljucku delavnice oziroma sestanka lahko zapisnik
udelezencem posljemo po navadni ali elektronski posti, lahko ga pa objavimo tudi na spletnem
mestu. Koristno je tudi, da pripravimo listo prisotnosti, tako da vemo, kdo izmed vabljenih se
je sestanka oziroma delavnice tudi udelezil.

Pri vodenju uporabljamo jasen, poljuden jezik. Vnaprej morajo biti jasno doloCena pravila
(omejitev Casa, razporejanje govorcev, vprasanj). Med sestankom oziroma delavnico je
koristno tudi vmesno povzemati razpravo in nastevati odprta vprasanja. Bistvenega pomena pa
je ohranjati mirnost pri vodenju.

Na izvedbo vpliva tudi ureditev samega prostora:
postavitev v obliki razreda : postavitev v obliki ¢rke U : okrogla postavitev;
postavimo samo stole ali dodamo mize;
pomembno je, da se udelezenci tudi vidijo med seboj;
izogibamo se loc¢evanju na »nas« in »vas« z odrom (nepotrebno distanciranje);
vmes lahko spremenimo postavitev in s tem razbijemo monotonost.

Seveda pa poskrbimo tudi za:
zrak,
svetlobo,
ustrezno tehni¢no opremo,
potrebne osvezitve,
moznosti odmorov.

September 2007 19/25



Prirocnik za komunikatorje Nature 2000
Projekt: Komunikacijska podpora izvajanju in implementaciji Nature 2000

4 POSAMEZNA PODROCJA KOMUNICIRANJA IN PROGRAMI

V tem sklopu so opredeljena posamezna podroc¢ja komuniciranja ali posamezni programi, ki
smo jim na delavnicah namenili ve¢ pozornosti. V to poglavje smo uvrstili:

- javno nastopanje,

- komuniciranje z odlocevalci na lokalni ravni,

- krizno komuniciranje,

- dozivljajsko vodenje.

4.1 Javno nastopanje

Javno nastopanje je Sirok pojem, ki ne vkljuCuje samo intervjujev za tiskane ali elektronske
medije in nastopov na novinarskih konferencah, temvec tudi nastope za druge javnosti: denimo
ob druzabnih dogodkih, na izobrazevanjih, pred predstavniki vladnih in mednarodnih ustanov.
Na vsakem nastopu ne predstavljamo le sebe, temvecC vedno tudi organizacijo, iz katere
prihajamo, zato nas nastop vpliva na osebni ugled in tudi na ugled nase organizacije.

Zapovedi ucinkovitega javnega nastopanja

- Spoznajmo obcinstvo: pozanimajmo se, od kod prihajajo posamezniki, kaksni so njihovi
interesi, koliko ze poznajo temo, o kateri bomo govorili, kaksno staliSce so si oblikovali
do dolocenega problema.
Bodimo prepricljivi: kredibilnost organizacije je odvisna od prepricljivosti tistih, ki jo
predstavljajo v javnosti. Prepri¢ljiv nastop lahko dosezemo, Ce se nanj dobro
pripravimo, pridobimo ustrezne podatke, s katerimi podkrepimo mnenja in stalisca.
Osrednje sporocilo naj bo pomembno za obcinstvo, poudarjeno in osebno: obcinstvo
si bo nase sporocilo zapomnilo, ce bomo takoj po zacetku presli na bistvo, se izogibali
posplosevanju in abstraktne ideje ponazorili s konkretnimi primeri, ki so zanj
pomembni.
Sporocila naj bodo kratka, jedrnata in zapomljiva.
Izogibajmo se zargonu.
Vzpostavimo odnos s svojim obcinstvom.
Pripravimo se in vadimo.
Preverimo okolje javnega nastopa.
Ne podcenjujmo moci nebesedne komunikacije.
Opazujmo obcinstvo tudi med nastopom (zelo pomemben je ocesni stik z obCinstvom,
zato poskusajmo zaobjeti celoten prostor).

4.1.1 Medijsko nastopanje

Dve najpogostejsi obliki medijskega nastopanja sta izjava in intervju. Ne glede na to, da se
novinarjem po navadi mudi in da Zelijo potrditev sodelovanja v kratkem casu, skusajte od
novinarja izvedeti:
- kaj bo tema izjave ali intervjuja;

kaksen je namen;

koliko ima na razpolago prostora/casa;

kje in kdaj bo prispevek objavljen;

kaksen je kontekst, v katerem se pojavlja izjava oziroma intervju.

Za nastop na radiu in televiziji vsekakor veljajo enaka priporocila, kot so navedena za
posamezne zanre, glede na logiko medijev pa zahtevata Se dodatno pozornost.

Na radiu je pomembno, kako govorite, televizija pa temu doda Se vas vizualni posnetek.

Neposrednost in prepricljivost radijskih in televizijskih oddaj (posebej tistih, ki potekajo v zivo)
je v komuniciranju zazeleno izkoristiti.
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Najpogostejse oblike radijskega nastopa so:
- porocilo po telefonu,
- pogovor po telefonu,
- snemanje izjave na terenu,
- pogovor v studiu in
- okrogle mize.

Elektronski mediji, zlasti televizija, so izjemno ucinkoviti pri ustvarjanju mnenj, precej manj
pa so primerni za njihovo popravljanje. Tako ni smiselno tvegati. Za nastope, predvsem na
televiziji, morate biti primerno pripravljeni, saj je zelo verjetno, da ne boste imeli priloznosti,
da bi popravili slab vtis.

Na televiziji nikoli ne beremo izjav, piSemo si samo opomnike in ne besedila. Trudimo se, da
smo samozavestni, jasni in da imamo vse pod kontrolo. Treba je vedeti, da smo v svojem
okolju v prednosti mi, v studiu pa je v prednosti novinar. Na televiziji moramo zelo paziti tudi
na videz, zato naj barve ne bodo nikoli kontrastne (modra, siva in bez delujejo toplo).

V pogovorih z novinarji (tako kot v pogovorih z vsemi drugimi predstavniki posameznih javnosti)
ohranite pozitiven odnos in umirjenost. Tudi Ce novinar zastavi ostro ali provokativno
vprasanje, sprejmite to popolnoma mirno.

Vzemite si nekaj trenutkov, razmislite, in nato odgovorite.

4.1.2 Odgovarjanje na vprasanja

Ne odklanjajte vprasanj o splosnih zadevah organizacije, nanje odgovarjajte kratko, suvereno,
jasno in razumljivo. Posredujte tudi informacije, ki jih je organizacija ze javno objavila.
Kljucna sporocila organizacije o posameznih temah je priporocljivo veckrat ponoviti v razli¢nih
situacijah.

Odgovorov, kot je na primer »brez komentarja«, ne uporabljajte. Naceloma so taki odgovori
razumljeni kot izmikanje. Ce na vprasanje ne odgovorite, pojasnite, zakaj tega ne morete
storiti.

Ce na vprasanje, ki vas preseneti, ne veste odgovora, to priznajte. Pojasnite, da boste
preskrbeli podatke in jih pravocasno dostavili, in to potem tudi storite.

Ce se novinarjeva vprasanja nanasajo na govorice, pojasnite, da jih boste preverili. Ko to

preverite, se do vsebine govoric opredelite, svoja stalisca pa sporocite novinarju (Ce Se ni

objavljen prispevek) ali pa vsem medijem glede na oceno, koliko je tema zanimiva tudi za
druge medije.

Ce naredite napako (daste nepopoln ali napacen podatek, zamenjate imena ipd.), jo popravite
takoj, ko je to mogoce.

4.1.3 Izjava

Znadilnost izjave je, da je navadno kratka, jedrnata, o tocno doloceni, navadno aktualni,
zadevi. Po navadi imamo zelo malo ¢asa, da se nanjo pripravimo. Prav zato moramo biti v
izjavi toliko bolj previdni: izjavimo samo tisto, Cesar ni treba prej preverjati, iskati
informacije, obsezno pojasnjevati ipd. Za izjavo nikoli ni na voljo vec kot 25 sekund (po navadi
je Cas, ki ga imamo na razpolago, Se krajsi), zato trditev postavimo na sam zacetek. Izjavo
moramo oblikovati tako, da jo razume vsak, izogibamo se tujkam in pazimo pri strokovnih
izrazih.
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Ponovite izjavo, Ce:
- ste se zmotili ali nepovezano nizali dejstva;
povedali napacno Stevilko ali ime;
kaksno besedo predolgo iskali;
niste povedali vsega;
ponavljajte tako dolgo, da boste z izjavo zadovoljni (TV-ekipi se po navadi vedno mudi
in je zelo hitro zadovoljna).

Obseznejse vsebine lahko posredujemo medijem v pisnih informacijah za medije, v ¢lankih,
intervjujih ter daljsih nastopih v javnosti in medijih.

4.1.4 Intervju

Intervju zahteva temeljito pripravo. Ko izveste, o cem se boste v intervjuju pogovarijali, se tudi
odlocite, kaksen ton pogovora boste izbrali. Seveda ga morate prilagajati mediju. Odlocite se
tudi za cilje, ki jih boste skusali v pogovoru doseci.

Ni odvec, ¢e ponovno pregledate kljucne podatke ali si pripravite kratek pregled, ki ga boste
ob intervjuju imeli pred seboj (pazite pri pogovoru pred kamero). Ce se intervju nanasa na
kaksno aktualno temo, je priporocljivo o tej temi kaj vec prebrati v izboru prispevkov, ki so bili
v zadnjem casu napisani o tem. Bodite pozorni tudi na aktualne dogodke, ki bi lahko vplivali na
vas intervju ali o katerih bi vas lahko tudi vprasali za mnenje.

Med 'InteI'V]UJem bodite pozorm predvsem na naslednje:
Pozorno poslusajte vprasanje.
Govorite razumljivo, izogibajte se zapletenim izrazom in tujkam.
Veckrat poudarite klju¢ne tocke ali najpomembnejsa dejstva.
Ne »odpirajte« drugih tem oziroma tem, ki jih novinar ni predvidel.
Trditve, za katere menite, da so neresnicne, prijazno zavrnite.
Ne izgubljajte se v stevilkah ali statisticnih podatkih
V odgovorih uporabljajte primere, ki 1nterv3u pozivijo.
Ce ne poznate odgovora na neko vprasanje, ne ugibajte in se mu ne izogibajte - vsaka
taka reakcija lahko spodnese vaso verodostojnost za dolgo Casa.
Humor vedno popestri pogovor, vendar pa mora biti uporabljen zelo premisljeno.
Ko odgovorite na vprasanje, ne nadaljujte, saj se s tem navadno lahko zapletete.
Na provokativna vprasanja odgovorite pozitivno in jasno izrazite mnenje.
Nikoli ne odgovarjajte samo z da ali ne.

Konec intervjuja

Po koncu intervjuja ali snemanja izjave novinarji navadno Se postavijo kaksno vprasanje, lahko
tudi o osebnem mnenju. Pri tem upostevajte priporocila tako kot pri »uradnem« delu intervjuja
(»off-the-record« ne obstaja).

4.2 Komuniciranje z odlocevalci na lokalni ravni

Da lahko dobro komuniciramo z odlocevalci na lokalni ravni, moramo najprej spoznati skupnost.
Pri tem si lahko pomagamo z odgovori na naslednja vprasanja:

kaksna je struktura skupnosti;

kdo je tisti, ki odloca;

kdo je tisti, ki vpliva na odlocCevalce;

kdo je najvec naredil za skupnost;

koga skupnost ceni;
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kaksni so njihovi interesi (in kako so ti interesi povezani z nasimi);
kaj zanima posamezne odloCevalce;

kaj zanima posamezne oblikovalce mnenj;

kaksne probleme ima skupnost;

ali lahko pomagamo pri resevanju problemov skupnosti;

kaksne so moznosti povezovanja, sodelovanja.

Ko partnerJa enkrat poznamo, moramo z njim redno vzdrzevati odnos:
srecanja (formalna, neformalna, individualna, vecje skupine);
redna izmenjava informacij (kako bi lahko skupaj ustvarili dodano vrednost za
skupnost);
reSevanje problemov;
skupne dejavnosti (predstavitve, dogodki, obcinska glasila, razprave na obcinskih
svetih).

Pri odnosih z lokalnimi skupnostmi se moramo zavedati, da:
- vsi niso pripravljeni sodelovati z nami;
vseh problemov ne moremo resiti;
bomo Se vedno prejemali kritike;
bomo tudi sami kdaj delali napake;
mogoce kdo nasega napora kdaj ne bo cenil, ga bo pa cenila vecina;
so vedno tukaj tudi odlocevalci, s katerimi lahko zdruzimo interese.

4.3 Krizno komuniciranje

Najvecji problem kriznih situacij je, da jih ni mogoce nacrtovati. Jih pa lahko predvidimo in se
Ze prej pripravimo nanje, kar nam mocno olajsa ukrepanje na podrocju odnosov z mediji in
drugimi javnostmi.

Prav tako je zelo pomembno, da znamo pravocasno in predvsem pravilno oceniti, kdaj lahko
nastale razmere Stejemo za krizne. Ko so razmere tako resne, da jih dejansko lahko ozna¢imo
za krizo, je pomembno zlasti naslednje, da:

- ne podcenjujemo pomena dogodkov;

- k resevanju ne pristopamo nepripravljeno in neorganizirano;

- se ne odzivamo s Custvi namesto z razumom;

- ne ravhamo v nasprotju s tistim, kar sicer komuniciramo.

Ko krizne okoliscine dejansko nastopijo, ravnamo enako kot pri komuniciranju v sicer mirnejsih
razmerah. Sklicemo tim (krizni), pripravimo ustrezen nacrt za ukrepanje v kriznih situacijah
(pri tem nam lahko pomagajo ze predhodno pripravljeni nacrti).

Pomembno pa je, da krizo vedno resujemo tam, kjer je nastala, ne pa od daleC (gremo na
teren in ne resujemo zadeve iz pisarne), kajti v takih primerih je zelo pomembna osebna
komunikacija.

4.4 Dozivljajsko vodenje

»DoZivljajsko vodenje je metoda dela z obiskovalci v naravnem okolju, pri
kateri z izvedbo raznih aktivnosti in iger, ki spodbujajo uporabo vseh Cutil,
omogocimo obiskovalcem doZivljanje narave ter pridobivanje novih
izkusenj o naravi, ki so podlaga za poglobljeno dojemanje narave in nova
spoznanja.« (Spela Habic)
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Naravno okolje omogoca obiskovalcem vecjo sproséenost. Dozivljajsko vodenje pa omogoca
zadovoljevanje ¢lovekovih potreb po:

- gibanju v naravi,

- igri,

- svobodi,

- raziskovanju/odkrivanju,

- ucenju,

- veselju,

- zabavnemu druzenju,

- avanturi.

Ker z obiskovalci prezivimo zelo malo Casa, si moramo prizadevati, da jim bo izkusnja ostala v
spominu. Pri obiskovalcih moramo najprej zbuditi navdusenje, da se odlocijo za sodelovanje.
Nato jih moramo spodbujati k opazovanju, odkrivanju ali razmisljanju, pri cemer dajemo
vedno poudarek enemu izmed Cutov (tip, vid, sluh). Tretja stopnja je neposredna izkusnja
oziroma dozivljanje. Dozivljanje odpira globlje zavedanje, veselje, obcutek lepote in Ce ta
navdih pozneje delimo z drugimi, postane se mocnejsi. Hkrati pa omogoca povratno
informacijo voditelju.

Navdusenje lahko pri obiskovalcih spodbudimo z igrami, kot so:

zivalska uganka,

sove in vrane,

dolocevanje,

netopir in vesca.
Pozornost obiskovalcev usmerjamo z aktivnostmi, ki se osredotocajo na rabo enega izmed Cutil
(npr. igra zvokov, zvocni zemljevid, vol¢ji trop/izpit za volka, izberi svoje drevo). Naravo
lahko obiskovalci dozivljajo neposredneje z igrami nenaravna steza (tip, sluh, voh), fotografski
aparat (vid), preplet ekosistema (tip, misel), lov za zakladom (vid, opazovanje), bosonogi
sprehod (tip), barvna paleta (vid, voh). Ce pa Zelijo obiskovalci navdih deliti z drugimi, jih
spodbudimo, da o svojih obcutjih govorijo, risejo prizore, opisejo dozivetje, napisejo pesem
ali pismo samim sebi.
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5 PRILOGE

Priloga 1 - Osebna izkaznica Nature 2000
Priloga 2 - Natura 2000 v zakonodaji
Priloga 3 - Financni viri Nature 2000
Priloga 4 - PPT predstavitve predavanj
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Natura 2000 v Sloveniji in Evropski uniji

LIFE+ Financni instrument za okolje

Operativni program - program upravljanja obmocij Natura 2000
Izvajanje Nature 2000 - izkusnje Zavoda RS za varstvo narave
Izkusnje strokovnih sluzb KGZS pri izvajanju Nature 2000
Natura 2000 in Zavod za gozdove Slovenije

Ziveti z Naturo 2000 na Gorickem

Ukrepi skupne kmetijske politike na obmocju Natura 2000
Upostevanje obmocij Natura 2000

Celovita presoja vplivov na okolje in Natura 2000
Komuniciranje projekta LIFE na obmocju Dobrava in Jovsi
Zakup starih hrastov v gozdu Dobrava pri Brezicah

Podpora Naturi 2000 na obmocju regij JV Slovenije, Spodnjeposavske in
Savinjske

Projekt varstva kosca v Sloveniji

Notranjski regijski park

Krepitev implementacije Nature 2000 v Sloveniji
Komuniciranje - kaj, kdaj, kje, komu, kako, zakaj?

Kako se pripravimo in izvedemo komuniciranje? Komu in kako komuniciramo?
Vescine pisanja v odnosih z javnostmi

Joj, ta grozni PowerPoint

Omogocimo jim dozivetje v naravi

Retorika = nas nastop

Buldozer, bager ali kamion?

Komunikacija je, je, je, je, je, je ...

Sami med morskimi psi ...

Joj, spet ta grozni PowerPoint

Lobiranje

Primeri, ki se navezujejo na vsebino prirocnika:

Priloga 5 - Adrema medijev

Priloga 6 - Priro¢nik vprasanj in odgovorov (Q&A) o Naturi 2000
Priloga 7 - Nagradna igra o Naturi 2000 v casopisu (interaktivnost)
Priloga 8 - Casovnica aktivnosti

Priloga 9 - Vprasalnik za merjenje zadovoljstva

Priloga 10 - Vrednotenje - analiza izobrazevalnega srecanja
Priloga 11 - Sporocilo za medije
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