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POVABILO K BRANJU

Uspe{nost nevladne organizacije je v veliki meri odvisna od zastavljenih strategij, s katerimi ta zasle-
duje svoje cilje, ter komuniciranja z javnostmi. Brez jasne vizije delovanja ter skrbnega na~rtovanja
aktivnosti za dosego zastavljenih ciljev, je namre~ vsaka nevladna organizacija slej ko prej obsojena
na etiketo "ena izmed nepomembnih nevladnih organizacij", ki ima zelo omejene mo`nosti uspeha
pri nabiranju sredstev. 

V publikaciji, ki jo imate pred seboj, vas zato `elimo spomniti na razli~na orodja s katerimi lahko
izbolj{ate delovanje va{e organizacije ter pove~ate njeno uspe{nost. Nekatera izmed predstavljenih
orodij ste pri svojem delu gotovo `e (vede ali nevede) uporabili, upamo pa tudi, da boste na{li med
njimi tudi kak{no, ki vam do sedaj {e ni bilo znano, vendar vas bo pritegnilo, da ga preizkusite v
praksi.

Publikacija je razdeljena na dva dela. V prvem delu obravnavamo orodja za na~rtovanje in pripravo
strategij za dosego zastavljenih ciljev. Uspe{nost pri doseganju zastavljenih ciljev je namre~ odvisna
predvsem od premi{ljenega na~rtovanja ter pravilne presoje vseh dejavnikov, ki bi lahko vplivali na
uresni~itev na~rtov. Skozi predstavljena orodja vas bomo spomnili na razli~ne dejavnike, ki jih morate
pri na~rtovanju aktivnosti nujno upo{tevali, ~e `elite, da boste kar najhitreje dosegli zastavljene cilje. 

V drugem delu pa se bomo osredoto~ili na orodja za izbolj{anje delovanja organizacije. Predvsem bi
vas `eleli spomniti na potrebo po premi{ljeni in skrbno na~rtovani strategiji komuniciranja z javnos-
tmi. Dobro na~rtovano komuniciranje z javnostmi namre~ v veliki meri doprinese k uspe{nosti in pre-
poznavnosti organizacije ter njenih aktivnosti. 

Upamo, da boste v tej publikaciji na{li veliko koristnih informacij ter spodbudo za {e bolj{e delovan-
je va{e nevladne organizacije. 

Marjan Hu~
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POMEN INFORMACIJ ZA VAŠO NEVLADNO ORGANIZACIJO

V~asih se nam zdi, da nam za pravilno odlo~itev manjkajo nekatere informacije. Tak{na percepcija
pa je najve~krat plod napa~ne predstave pri obvladovanju informacij. Preve~ informacij nam namre~
kaj lahko zamegli sposobnost razsodnega razmisleka, ki pa najve~krat vodi v slab{e komuniciranje z
okolico oz komuniciranje, ki ne temelji na preverjenih predpostavkah – na kratko re~eno, zaradi
informacijske poplave, postaja odlo~anje vedno bolj plen na{ih ~ustev.

Kvalitetne informacije so klju~nega pomena, ne glede v kak{ni obliki so bile posredovane (napovedi,
prporocila, promocija, prepri~evanje, izobra`evanje, pogovor, okrogle mize, posvetovanja, dialog,
svetovanje ali zabava). Velikokrat se je tudi `e izkazalo za bolj koristno, da s posredovanjem pravih
informacij la`je drugim pomagamo re{iti probleme, kot pa da jim posredujemo re{itve na pladnju.
Informacije so orodje in ne produkt sam – so orodje za lovljenje rib in ne ribe same.

Za predstavnike NVO so informacije klju~nega pomena, da lahko delujejo in uspe{no (strokovno)
sodelujejo z nosilci politi~nega odlo~anja. Kot se je glede informacij v odnosu do civilnega dialoga
slikovito izrazil Rick Davis "Sonce je najbolj{i dezinfikator – spustimo ga ~im ve~ v prostor." 

Komunikacija pa je naslednja (vi{ja) stopnja podajanja informacij. Je spodbujevalec javnega demo-
krati~nega dialoga. Komunikacija omogo~a vsem dru`benim slojem, da izrazijo svoje `elje, oz. strin-
janje ali nestrinjanje in nenazadnje, omogo~a prerazporejanje dru`bene mo~i. Hkrati pa se moramo
zavedati, da do pozitivnih efektov komunikacije ne pride popolnoma avtomati~no. Ve~ komunikaci-
je ne pomeni nujno tudi ve~jega (hitrej{ega) razvoja. Preve~ odprta komunikacija lahko v nekaterih
primerih postane tudi precej{nja ovira pri nadaljnjem razvoju na{e dru`be (preve~ dogovarjanja pon-
avadi ne prinese rezultatov). Zato je izredno pomembno, da komuniciramo pravilno, to je efektivno.
Upam,da vam bo ta priro~nik olaj{al komunikacijo va{e nevladne organizacije, tako z va{o ciljno pu-
bliko, kot tudi z ostalimi klju~nimi dele`niki.
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Zakaj naj va{a nevladna organizacija komunicira navzven

1. da informirate in motivirate
Navadno komuniciramo preverjene informacije in izku{nje. Pri slednjem, pa si moramo vedno za-
staviti naslednja vpra{anja:

Ali so bile informacije pravilno usmerjene (na prave ciljne javnosti)?
Ali so bile skomunicirane jasno?
Ali so dovolj preprosto dosegljive vsem potencialnim interesentom (uporabnikom)?
Zakaj nekatera dognanja zelo hitro pove`ejo ljudi, druga pa so popolnoma spregledana?

Preprostega odgovora na ta vpra{anja ni. Odgovori preprosto variirajo od situacije do situacije. 

2. da se tudi sami kaj nau~ite
Nikoli si ne predstavljajte komunikacije kot pou~evanja drugih oz. zgolj njihovega informiranja o
na{ih primerih dobrih praks. Komunikacija je vedno dvosmerni proces, v katerem vedno profitirata
tako prejemnik informacij kot tudi po{iljatelj informacij. ^e po{iljatelj informacij posredovanje sled-
njih na~rtuje dovolj skrbno, lahko na podlagi feedbacka maksimira tudi svoje koristi. Na primer, ~e
predavatelj na koncu delavnice zaprosi udele`ence za kriti~no evalvacijo, lahko pridobi pomembne
informacije o nadaljnjih potrebah in zadovoljstvu ciljne javnosti glede podanega znanja in izku{enj.
Na podlagi tak{nih informacij pa lahko predavatelj v nadaljevanju maksimira u~inke svojega znanja.

V nadaljevanju priro~nika, vam bomo prikazali, kako z uporabo nekaterih orodij, lahko komunicira-
mo na tak{en na~in, da bomo informirali in motivirali.



NEKATERA ORODJA ZA NA^RTOVANJE IN PRIPRAVO 
STRATEGIJ ZA DOSEGANJE ZASTAVLJENIH CILJEV

V nadaljevanju vam bomo predstavili Analizo klju~nih dele`nikov, Analizo dru`bene mre`e, SWOT
analizo, PESTLE analizo, Analizo pozitivnih in negativnih interesov in Problemsko analizo. Na{teta
orodja se najpogosteje uporabljajo pri pripravi strategij organizacije ali posameznega projekta.

Analiza klju~nih dele`nikov

Klju~ni dele`nik je oseba, ki karkoli pridobi ali izgubi skozi izvajanje projekta. Lahko ga imenujemo
tudi zainteresirana javnost, ki ima lahko pomemben vpliv na sam potek izvajanja projekta. Zato je
izredno pomembno, da pred za~etkom projekta identificiramo in analiziramo potrebe razli~nih klju~-
nih dele`nikov, ki bi lahko pomembno vplivali na izvajanje projekta. 

Analiza klju~nih dele`nikov nam pomaga identificirati osebe, ki jih moramo informirati o izvajanju
projekta, kak{ni so njihovi interesi in na kak{en na~in (do katere mere) jim je potrebno projektne
aktivnosti prilagoditi, da bi prepre~ili njihovo nasprotovanje oz. da bi jih prepri~ali k sodelovanju. 

Pred za~etkom izvajanja projekta moramo jasno identificirati cilj, ki ga nameravamo dose~i. Nadalje iden-
tificiramo vse klju~ne dele`nike oz. interesne skupine, ki lahko pomembno vplivajo na zastavljeni cilj pro-
jekta. Pri slednjem naj ne sodeluje ve~ kot 8 oseb, ki dobro poznajo podro~je (zaradi zagotavljanja efek-
tivnega razmisleka). Klju~ni dele`niki so lahko skupine, organizacije, mre`e ali posamezniki, …, pri iden-
tifikaciji pa moramo biti zelo pazljivi in natan~ni. Za bolj strukturiran razmislek predlagamo, da se pri
identifikaciji klju~nih dele`nikov najprej fokusirate na razli~ne sektorje, kot prikazuje spodnja tabela:

Tabela 1: Razvrstitev klju~nih dele`nikov v razli~ne kategorije
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Klju~ni dele`niki iz privatnega
sektorja

Klju~ni dele`niki iz javnega 
sektorja

Klju~ni dele`niki iz sektorja
civilne dru`be

Podjetja oz gospodarske dru`be
Gospodarska interesna zdru`enja
Finan~ne institucije 

Ministri in njihovi svetovalci (izv{ilna
oblast)
Javni uslu`benci (birokrati)
Parlamentarci (zakonodajna oblast)
Sodniki (sodna oblast)
Politi~ne stranke, Lokalne oblasti,
Vojska 
S strani vlade ustanovljene 
organizacije in komisije
Mednarodne organizacije (ZN, 
SB, …)

Mediji
Verske ustanove,
Izobra`evalne institucije,
Sindikati,
Doma~e NVO
Tuje NVO
Dru`bena gibanja in skupine 
pritiska
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Nadalje razdelite v prej{nji tabeli identificirane klju~ne dele`nike v razli~ne skupine na podlagi intere-
sa in vpliva/mo~i, ki ga imajo (kot prikazuje spodnja tabela). 

Tiste, ki imajo veliko mo~ in interes (posamezniki ali organizacije), morate ~im bolj vklju~iti v izvajan-
je projekta. ^e s projektom `elite dose~i dolo~eno spremembo politike, so slednji klju~ni, na katere
moramo usmeriti pozornost. Na vrhu seznama te skupine bodo nosilci odlo~anja (~lani Vlade oz
drugi, ki lahko sprejemajo odlo~itve glede na~rtovanih sprememb). 

Tiste, ki imajo velik interes in majhen vpliv, zgolj informiramo o na~rtovanih aktivnostih. Paziti pa
moramo, ~e se slednji pove`ejo in organizirajo v pomembno skupino pritiska, da jih ne spregledamo
in {e pravo~asno bolj aktivno vklju~imo v izvajanje projekta.

Tiste, ki imajo velik vpliv/mo~ in majhen interes o na~rtih informiramo in jih na podlagi dogovora
imenujemo za podpornike projekta.

Razvr{~anje klju~nih dele`nikov
Tabela 2: Razvr{~anje klju~nih dele`nikov na podlagi vpliva in interesa

Ta analiza nam omogo~a, da bolje razumemo in la`je predvidimo reakcije posameznikov in institu-
cij, ki bi lahko pozitivno ali negativno vplivali na izvajanje na~rtovanega projekta. 

Zadnji korak pri analizi klju~nih dele`nikov pa je priprava strategije, na kak{en na~in bomo razli~ne
skupine vpliva pritegnili k sodelovanju pri izvedbi na~rtovanega projekta. Pri tem je lahko zelo u~inkovi-
to, ~e izberemo nekaj klju~nih dele`nikov in vsakega izmed njih posebej analiziramo na slede~ na~in:

JIH ZADOVOLJIMO
NANJE USMERIMO VSO

POZORNOST

ZGOLJ OPAZUJEMO
(SPREMLJAMO)

INFORMIRAMO

VPLIV

visok

majhen

INTERES
nizek visok



Tabela 3: Analiza stali{~a klju~nih dele`nikov do na{ega cilja

(ZPRO-zelo proti, PRO-proti, NEOPRED-neopredeljen, POD-podpira, ZPOD-zelo podpira, NPOM-ni pomembno, V-visok(a), N-nizek(ka)

Tabela 4: Analiza aktivnosti, ki jih bomo usmerili na klju~ne dele`nike 

Na podlagi zgornje tabele dolo~imo kateri so za na{e cilje najve~ji nasprotniki, katerim bomo name-
nili predvsem pozornost (jih bomo opazovali / spremljali). 

Na skupino neopredeljenih bomo usmerili glavni fokus in jih s strokovno podprtimi argumenti po-
izku{ali pridobiti v skupino podpornikov (zaveznikov). Tiste, ki pa nas `e podpirajo, pa bomo redno
obve{~ali in jih po potrebi aktivno vklju~evali v aktivnosti.
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Klju~ni dele`nik (KD)
Stali{~e KD do na{ega
cilja

Pomembnost na{ega
cilja za KD

Vpliv, ki ga ima KD 

Xxxxxxxxxxx ZPRO NPOM NPOM

Yyyyyyyyyyy NEOPRED V N

Zzzzzzzzzzz POD N V

Itd.

Klju~ni
nasprotniki

Neopredeljeni,
katerim usme-
rimo najve~
pozornosti

Klju~ni
zavezniki

zelo proti

visok

V
p

liv kd
 n

a p
o

liti~n
e o

d
lo

~evalce

Stali{~e klju~nega dele`nika do va{ih ciljev

srednji

nizek

proti neopredeljeni podpirajo zelo podpirajo
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Analiza dru`bene mre`e

Analiza dru`bene mre`e temelji na predpostavki vozli{~ in povezavami med temi vozli{~i. Orga-
nizacije so povezane v mre`e, ki so del dru`benih gibanj in nanje tudi vplivajo v obliki dru`benih kon-
taktov, izmenjave informacij, politi~nega vpliva, denarja in mnogih drugih oblikah medsebojnih
odnosov. 

Tabela 5: Prikaz analize dru`bene mre`e

Vir: Citizens science toolbox: http://www.coastal.crc.org.au
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SWOT analiza

SWOT analiza je ena od najbolj poznanih in najve~krat uporabljenih orodij, ki jo lahko uporabljamo
za razli~ne namene: pri strate{kem na~rtovanju, pri na~rtovanju kampanj, kot tudi pri na~rtovanju
projektov. 

Analiza se najve~krat naredi v 2 x 2 okni~ni tabeli, med katerimi vsaka od ~rk predstavlja svoj kvadrat,
in sicer:
S - prednosti (strengths)
W - slabosti (weaknesses)
O - prilo`nosti (opportunities)
T - gro`nje (threats) / ali C - omejitve (constraints)

Prednosti in slabosti se nana{ajo na notranje kapacitete organizacije (projekta, kampanje, itd) - nanje
lahko direktno vplivamo npr. s spremembo organizacijske strukture, druga~nimi prioritetami, itd..
Prilo`nosti in gro`nje pa so zunanji faktorji, ki lahko vplivajo na organizacijo (projekt, kampanjo, itd)
- nanje nimamo direktnega vpliva. 
V nekaterih primerih je namesto ~rke T - gro`nje bolje uporabiti ~rko C - omejitve (npr. organizacija
ne razpolaga z dolo~eno aparaturo, ker je predraga).

Za izdelavo u~inkovite SWOT analize je najbolje, da se izoblikuje skupina ljudi, ki zelo dobro pozna
problem in zunanje faktorje, ki nanj vplivajo. Skupina naj ne bo ve~ja od 6-8 udele`encev. V vsako
okence naj udele`enci navedejo ve~ to~k.

Tabela 7: Tabela za izdelavo SWOT analize

Na podlagi zgornje tabele nadalje naredimo na~rt za najbolj u~inkovito uporabo prednosti,
zmanj{anje slabosti, kako izkoristiti prilo`nosti in nazadnje pripravimo strategijo za zmanj{anje
gro`enj oz. omejitev na{e organizacije (projekta, kampanje, itd). 

Prednosti: Slabosti:

Prilo`nosti: Gro`nje / omejitve:
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PESTLE analiza

PESTLE analiza se zelo pogosto uporablja pri strate{kem na~rtovanju. Osredoto~a se na zunanje
dejavnike in trende, ki lahko vplivajo na va{e delo.

PESTLE analiza vklju~uje naslednje dejavnike:
P - politi~ne (political)
E - gospodarske (economic)
S - dru`bene (sociological)
T - tehnolo{ke (technological)
L - zakonodajne (legal)
E - okoljske (environmental)

Pri pripravi PESTLE analize se morate osredoto~iti na vsakega izmed spodnjih dejavnikov posebej.

Tabela 8: Navodila za pripravo PESTLE analize

Ko ste predvideli vse pomembnej{e to~ke znotraj posamezne kategorije, smiselno pretehtajte katere
lahko imajo potencialno velik vpliv na va{e na~rtovane aktivnosti - kot prednosti ali kot gro`nje /

Politi~ni:
Navedite politi~ne dejavnike in trende na nacionalni in lokalni ravni (predvidite           
vlado in njene institucije; predvideno zakonodajo, ki je v postopku priprave; kot 
tudi druga politi~na gibanja in skupine pritiska)

Ekonomski:
Navedite dejavnike in trende v gospodarstvu na nacionalnem nivoju (pri tem 
upo{tevajte predvideno gibanje BDP, glavne vire prora~unskih prihodkov, 
predvideno gibanje zaposlenosti, rast minimalnega in povpre~nega osebnega 
dohodka, itd.)

Dru`beni: 
Navedite dru`bene dejavnike in trende v dru`bi (pri tem upo{tevajte trende 
demografskih sprememb, izobra`evalne in zdravstvene statistike (povpre~na 
odsotnost z dela zaradi izobra`evanja, zaradi bolezni), trende medijskega 
poro~anja, itd.)

Tehnolo{ki:
Navedite tehnolo{ke dejavnike in trende v dr`avi (pri tem upo{tevajte 
infrastrukturo informacijske tehnologije, dostop do telekomunikacij in drugih  
elektronskih medijev, itd.)

Zakonodajni: 
Navedite zakonodajo (tudi tisto v pripravi), ki je pomembna za va{e podro~je

Okoljski:
Navedite okoljske dejavnike in trende v dr`avi (pri tem upo{tevajte spremembe 
padavinskega re`ima, spremembe v izpostavljenosti naravnim katastrofam, trende 
onesna`evanja, podnebne spremembe in njihov vpliv na nadaljnji razvoj 
kmetijstva, itd.) 
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Analiza pozitivnih in negativnih interesov

Ta analiza se najve~krat uporablja za na~rtovanje in uvajanje novih programov za organizacijo. Z njo
lahko dobimo celosten pogled na razli~ne pozitivne in negativne aspekte uvajanja novega programa. 

Analiza interesov se najla`je izvaja v skupini 6 - 8 ljudi, ki uporablja tablo za risanje, tako, da lahko
vsakdo spremlja potek. Skupina se mora osredoto~iti na na~rtovano spremembo, ki se jo opredeli z
`elenim ciljem, ki naj bi ga s spremembo dosegli. Spremembo v obliki cilja napi{emo na sredino
table, nato pa se osredoto~imo na njeno desno stran, kjer navajamo vse pozitivne aspekte,ki gov-
orijo v prid spremembi. Na levo stran navajamo po istem principu negativne aspekte spremembe.
Argumente, ki govorijo v prid ali proti dolo~eni spremembi posku{amo na vsaki strani zdru`iti v smi-
selne tematske sklope, ki jih nato ocenimo s {tevilko od 1 (majhen interes) do 5 (visok interes) glede
na stopnjo interesa.
Spodnja tabela ka`e primer tak{ne analize.

Tabela 9: Prikaz analize pozitivnih in negativnih interesov

Bistvo skupnega razmi{ljanja je, da se natan~no prediskutira tako pozitivne, kot tudi negativne
aspekte sprememb organizacije. Skupina se ne sme raziti, preden vsi interesi niso predstavljeni
uravnote`eno in na~rtovano spremembo vsi razumejo. Hkrati si morajo vsi prisotni narediti na~rte,
na kak{en na~in si bodo prizadevali, da do aspektov spremembe, ki bi imele negativne posledice na
organizacijo nebi pri{lo. Pomembno je tudi, da se celotna diskusija bele`i ali vsaj povzema (v obliki
zapisnika), s posebnim fokusom na posameznikove opredeljene zadol`itve. 
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Cilj te analize je, da se na podlagi skupinske diskusije in zaveze najde na~ine za ~im ve~je omejevan-
je negativnih interesov in spodbujanje pozitivnih interesov.

Analiza pozitivnih in negativnih interesov je logi~no nadaljevanje Problemske analize, ki identificira
in raz~leni posamezen problem do te mere, da zanj la`je najdemo primerno re{itev. Ko imamo pred-
log re{itve problema, je zelo smiselno pogledati razli~ne interese do predlaganih sprememb, ki bodo
re{evale identificirani problem. Na koncu pa predlagamo, da se naredi {e analiza klju~nih dele`nikov,
ki pa nam bo pomagala pri analizi interesov, mo~i in vplivov pri izpeljavi sprememb, ki so izven na-
{ega direktnega vpliva.
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Problemska analiza (problem tree analysis)

Problemska analiza predstavlja osnovo projektnega na~rtovanja. Z njo si pomagamo pri identifikaci-
ji re{itev problema na tak{en na~in, da natan~no razdelamo vzroke te`av in njihove posledice. Tak{en
pristop pa je zelo primeren ker:

problem se razdela na manj{e in bistveno la`je obvladljive enote. Slednje pa nam omogo~i, da 
lahko izoblikujemo izvedljive cilje,
la`je razumemo problem, na podlagi katerega potem pripravimo win-win re{itve,
nam pomaga razumeti, kdo so pomembni akterji na posamezni stopnji in kateri so njihovi 
interesi,
se osredoto~a na trenutne te`ave, za katere re{itve temeljijo na preteklih izku{njah in 
predvidevanjih za prihodnost.

Tabela 6: Prikaz primera problemske analize

Problemska analiza se najla`je na~rtuje v skupini s po 6 - 8 ljudi, ki ima mo`nost grafi~nega raz~le-
njevanja problema. Pri tem je zelo pomembno, da se lahko posamezni elementi dodajajo ali odvze-
majo, skladno s potekom diskusije v skupini. 

Prvi korak je, da se skupina osredoto~i na problem. ^eprav problem na za~etku zgleda zelo kom-
pleksen in nere{ljiv, naj vas to ne skrbi, saj se ga bo razdelilo na manj{e vendar med seboj povezane
probleme. Identificirani problem napi{ite v okvir~ek, ki je v sredini slike. Slednji predstavlja osnovo,
iz katere izhajamo. Ni potrebno, da se izra`amo zelo strokovno in precizno, saj bodo preostali nivo-
ji slike identificirali vse povezane te`ave in predstavili re{itve, vseeno pa se morate z definicijo iden-
tificiranega problema vsi v skupini strinjati.

Naslednji korak je, da skupina identificira vzroke za osnovni problem. Na podlagi slednjih pa opre-
deli {e posledice. Najbolje je, da se vzroke in njihove posledice napi{e na samolepilne (post-it) listi~ih
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ali na kartice, ki se jih potem prilepi k problemu. Zelo pomembno je, da lahko listi~e ali kartice po
potrebi premikamo, zdru`ujemo, …

Najpomembnej{a je diskusija, ki temelji na skupnem strinjanju glede pripravljenega modela. Pri
diskusiji se osredoto~ite med drugim tudi na naslednja vpra{anja: 

Ali pripravljeni model predstavlja realno sliko? Ali so bili upo{tevani vsi ekonomski, politi~ni in 
socialno kulturni aspekti problema, ki se ga preu~uje?
Kateri vzroki in posledice se izbolj{ujejo, kateri poslab{ujejo in kateri ostajajo enaki?
Katere so najbolj te`avne posledice? Katere kriterije bi bilo dobro upo{tevati pri na~rtovanju 
re{itev?
Katere vzroke problema odpravimo najla`je in katere najte`je? Kak{ne so mo`ne re{itve? 
Glede katerih re{itev se vsi strinjamo?

Problemska analiza se lahko nadgradi v analizo ciljev tako, da vsakega izmed identificiranih razlogov za
probleme pretvorimo v `eleno spremembo. Na tak{en na~in se vzroki za problem in njihove posledice
spremenijo v cilje. Slednje pa lahko imenujemo kot cilje projekta za dosego `elenih sprememb. 

Tabela 6: Prikaz analize ciljev

Primer 1:
Zaradi slabih higienskih razmer v dr`avi xxx in z njimi povezanimi te`avami s preskrbo s ~isto vodo, so
se za~ele pojavljati te`ave s kolero (boleznijo ~revesja in prebavil). Pove~ala se je smrtnost predvsem
dojen~kov in zaradi zdravstvenih te`av delovno aktivne populacije, se je posledi~no zmanj{ala njihova
produktivnost, kar je imelo zelo negativne posledice na gospodarsko rast doma~ega gospodarstva. 

Vlada se je lotila odpravljanja te`av na zelo u~inkovit sistem, saj je najprej ustanovila sklad za nad-
gradnjo in vzdr`evanje vodo-oskrbnega sistema. Primarna naloga slednjega je bila, da vsako gospod-
injstvo pripeljejo oz omogo~ijo dostop do ~iste in zdravstveno neopore~ne vode. Na tak{en na~in so
zmanj{ali umrljivost najbolj ogro`enih dru`benih skupin, zmanj{ali pritisk na zdravstvene ustanove
in posledi~no izbolj{ali delovno u~inkovitost.
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Primer 2:
Pri na~rtovanju aktivnosti za zmanj{anje oku`enosti z virusom HIV/AIDS v Keniji, se je projektna
skupina najprej morala seznaniti z razli~nimi informacijami, ki spremljajo to epidemijo. Še preden so
se lotili problemske analize, so intervjuvali ciljno skupino in predstavnike zdravstvenih ustanov. Na
podlagi opravljenih intervjujev so pridobili precej natan~ne informacije o HIV/AIDS povezanih prob-
lemih, preprekah in prilo`nostih. Hkrati so udele`enci raziskave pridobili precej informacij o te`avah,
katerimi se soo~ajo in mo`nih re{itvah. Svetovalne skupine in skupine za testiranje glede oku`be so
spoznale, da je njihova najve~ja te`ava v tem, da ni zagotovljena anonimnost oku`enih ljudi, ki so
se testirali. Skozi diskusijo so nato pri{li do mo`nih re{itev. Tisti del skupine, ki se je osredoto~al na
spremembe politike do oku`enih ljudi, je namre~ ugotovil, da bi bilo potrebno spremeniti zakonoda-
jo. Vse mo`ne re{itve so nato skupaj povezali in se osredoto~ili na izbolj{ave svetovanja in testiran-
ja za virus HIV/AIDS.
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NEKATERA ORODJA ZA IZBOLJŠANJE DELOVANJA 
ORGANIZACIJE

V tem poglavju se bomo osredoto~ili na pripravo Komunikacijske strategije, Predstavitev problema in
re{itev organizacije, Tehniko uporabe presene~enj, Tehniko prepri~evanja, Pripravo stali{~ organizaci-
je, Spletne strani, elektronska sporo~ila, bloganje, delo z mediji in lobiranje.

Kako pripravimo komunikacijsko strategijo

Priprava komunikacijske strategije je umetnost, je stvar, ki se je lahko lotimo na ve~ razli~nih na~inov.
Tukaj bomo opisali enega od na~inov. Ne glede na to ali je komunikacijska strategija namenjena po-
sameznemu projektu ali organizaciji, mora imeti opredeljene naslednje elemente:

cilj
ciljno publiko
jasna sporo~ila
na~ine komuniciranja
kdo bo kaj naredil (zadol`itve)
~asovnico
evalvacijo.

Cilj
Dobro opredeljeni cilj je klju~nega pomena za uspe{nost komunikacijske strategije. Cilj mora zago-
tavljati, da je v ospredje postavljena organizacija in ne komunikacija. Komunikacija je zgolj orodje za
promocijo (projekta ali organizacije). Najprej se vpra{ajte katera komunikacijska orodja naj upora-
bite, da boste la`je dosegli zastavljene cilje va{e organizacije (projekta).

Ciljna publika 
Va{a naloga je, da identificirate tisto publiko, ki je za va{o organizacijo (projekt) klju~na in v katero
boste usmerili komunikacijo, da boste la`je dosegli zastavljene cilje. To pa ne pomeni, da morate za
razli~ne segmente ciljne publike uporabljati ista komunikacijska orodja. Pri slednjem posku{ajte biti
~im bolj natan~ni in vsakemu segmentu dolo~ite za njih najprimernej{e tehnike komuniciranja. V
nasprotnem primeru lahko dose`ete prej negativne kot pozitivne u~inke.

Sporo~ilo
Uporaba pravega na~ina izra`anja in konsistentnost sta klju~nega pomena pri oblikovanju sporo~il
organizacije. Sporo~ilo posku{ajte predstaviti na primeru, v katerem bodo jasno izra`ena sporo~ila
za razli~ne ciljne javnosti. 



22

Za maksimiranje u~inka va{ega sporo~ila se osredoto~ite na tri klju~ne to~ke: 
opis naj bo zanimiv (s primeri),
naj bo v obliki zgodbe,
uporabljajte metafore. 

Zavedajte se, da ljudje najraje prisluhnejo ilustrativnim primerom, ki so na zabaven na~in povezani s
sedanjostjo. 

Na~ini komuniciranja
Identificirajte na~ine komuniciranja, ki so najbolj primerni za sporo~anje va{ih ciljev, ki jih `elite
dose~i, va{i ciljni javnosti. Na primer, projektno poro~ilo je primeren na~in komuniciranja rezultatov
za financerje projekta, ne nujno tudi za ciljno javnost, kateri je bil projekt namenjen. Hkrati bodite
zelo pozorni, da je na~rtovana komunikacija prilagojena ~asu, ki ga imate na razpolago, ~love{kim
virom, s katerimi razpolagate in razpolo`ljivim finan~nim virom.

Kaj bo kdo naredil in kdaj
Najpomembnej{e pravilo komuniciranja je, da tisto, kar ste obljubili, tudi storite. Nikoli ne obljubite
ne~esa, kar ne boste mogli storiti. Vsak dogodek posebej, ki ste ga predvideli, skrbno na~rtujte in se
mu posebej posvetite.

Evalvacija
Uspe{nost komunikacijske strategije preverjajte z notranjimi sodelavci in osebami, ki ste jih naslavl-
jali s svojimi sporo~ili. Najbolj{e je, da za evalvacijo najamete neodvisnega strokovnjaka, ki bo lahko
pripravil nepristransko oceno. V kolikor imate mo`nost, da delate vmesne evalvacije komunikacijske
strategije, rezultate slednje uporabite za prilagajanje nadaljnjih komunikacijskih aktivnosti. 

Primeri preprostih vpra{anj za ciljno javnost, ki jo naslavljate:
Kaj ste v zadnjem ~asu na dolo~eno temo prebrali/videli/sli{ali?
Kaj od tega vam je bilo najbolj v{e~?
Katere informacije pogre{ate in katerih bi si `eleli ve~?
Kako pogosto bi `eleli, da vas obve{~amo o…. ?
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Predstavitev problemov in re{itev

Kadar komunicirate z javnostjo je zelo pomembno, da jasno predstavite naslednje elemente: 
(1) v ~em je te`ava (problem), 
(2) katere so mo`ne re{itve, 
(3) katero re{itev bi vi predlagali.

Strukturiranje opisa problema
jasno predstavite problem in ga dobro argumentirajte (opredelite): naju~inkovitej{i na~in za 
prepri~evanje {ir{e publike je uporaba jasno razumljivih argumentov. 
uporabljajte razumljive primerjave: najbolj osnoven element dobre argumentacije je jasnost, 
tako da si publika lahko brez te`av ustvari jasno sliko glede problema in predlaganih re{itev. 
To lahko dose`emo na naslednje na~ine:
- da, najprej jasno predstavite poudarke v to~kah, na katere se v nadaljevanju vra~ate,
- izkoristite prvi in zadnji stavek vsake to~ke (ki jo predstavljate), da jasno izpostavite 

identificirani problem in re{itev,
- v primeru pisnega izra`anja uporabljajte vizualne poudarke klju~nih besed za tiste bralce, 

ki tekst samo na hitro preletijo,
- med pripovedovanjem ali v tekstu bodite vedno dosledni.

Koraki za predstavitev mo`nih re{itev problema
predstavite, ovrednotite in primerjajte mo`ne alternative za re{itev problema,
pripravite prepri~ljive argumente za preferen~no re{itev (ki jo predlagate),
zaklju~na priporo~ila prilagodite predlagani re{itvi, ki naj bodo kratka in jasna.

Argument za predlagano re{itev mora biti ugotovitev in njena utemeljitev, kar je osnova za obliko-
vanje priporo~ila. Priporo~ilo mora temeljiti na utemeljenih problemsko orientiranih predpostavkah. 

Zaklju~ek in priporo~ila
Zavedati se morate, da bo zaklju~ek s priporo~ili pustil kon~ni vtis pri va{i publiki. Ve~ina poslu{alcev
si namre~ najbolj zapomni ravno ta del (pri bralcih pa je ta del {e bolj pomemben, saj jih precej
najprej prebere zaklju~ek in na podlagi slednjega se odlo~ijo ali bodo brali tudi vsebino). V zaklju~ku
morajo dobiti kratek a jasen pregled nad obravnavanim problemom in predlagano re{itvijo. 
Elementi, ki naj bi jih vsebovali zaklju~ki:

na kratko predstavite zgolj bistvene ugotovitve (problema),
priporo~ila smiselno vsebinsko zdru`ite v razli~ne predlagane ukrepe, katere jasno predstavite,
vsa priporo~ila u~inkovito predstavite ciljni publiki,
priporo~ila naj bodo oblikovana v stilu u~inkovitega re{evanja problema.
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Tehnika uporabe presene~enj

U~inkovita komunikacija temelji na predpostavki, da ste nekomu pritegnili pozornost in jo tudi uspeli
obdr`ati. Za pritegnitev pozornosti obstaja ve~ na~inov. Najbolj pogosto uporabljane tehnike temelji-
jo na uporabi elementa presene~enja. 

PRESENE^NJE = napad na elemente ve~inskega mnenja

Sporo~ila, lahko potrjujejo prepri~anje ve~ine (to je nekaj logi~nega), ga ne upo{tevajo (to ni rele-
vantno) ali pa ga zanikajo (to je absurdno). V nadaljevanju so opisane predpostavk, ki jih lahko
uporabimo pri pripravi presene~enja:

posplo{itev: ~e oseba predpostavlja, da je problem zgolj lokalne (obrobne) narave, je velika 
verjetnost, da mu ne bo posvetila ve~je pozornosti. Problem zatorej posku{ajte predstaviti 
razumljivo (posplo{eno) za ~im {ir{o populacijo,
organizacija: veliko ve~ ljudi bo pripravljeno sodelovati pri re{evanju dolo~enega problema, ~e 
jim bo problem predstavljen na organiziran in strukturiran na~in,
vzro~nost: predpostavka, ki se vam zdi neodvisna, je v vzro~nem razmerju odvisna, izogibajte 
se uporabi pasiva,
nasprotovanje: nekateri predpostavke, ki se nam zdijo nasprotujo~e, so v realnosti zelo 
podobne in tudi obratno (npr: ljudje ki se udele`ujejo gibanj, ki nasprotujejo aktualni (politiki, 
na~inu vodenja, …), se jim pridru`ujejo iz zelo podobnih razlogov.

Zdi se, da se ljudem zdijo zanimive tiste re{itve (predlogi) ki jim sporo~ajo dejstva, za katere so mis-
lili, da so napa~na (in ne tista ki bi jim sporo~ale dejstva, ki jih {e niso vedeli).
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Tehnika prepri~evanja

Ve~ pozornosti, kot boste namenili argumentom za utemeljevanje va{ih predpostavk, manj manevr-
skega prostora boste pustili skeptikom oz nasprotnikom. Pri prepri~evanju vedno upo{tevajte nasled-
nja temeljna pravila:
(1) lo~ujte ljudi o problema, 
(2) fokusirajte se na va{ interes (kaj `elite dose~i) in ne na va{a stali{~a, 
(3) v mislih imejte vedno interes obeh strani (vseh klju~nih dele`nikov), 
(4) vedno uporabljajte nepristranske kriterije (in argumente).

Zavedati se je potrebno, da ljudje imajo ~ustva. Vsi sodelujo~i morajo med seboj sodelovati pri re-
{evanju problema in ne medsebojnih (osebnih) nasprotij. Zavzemanje jasnih stali{~ lahko v nekater-
ih primerih situacijo {e poslab{a, saj so nekateri ljudje zelo ~ustveno vezani na dolo~ene probleme.
Vedno poudarjajte koristi, ki jih bodo imele vse strani od predlaganih re{itev. 

11 korakov za "pridobitev prijateljev" in vplivanje na ljudi:
1. izognite se prerekanju,
2. spo{tujte mnenja ostalih - nikoli jim ne recite "vi se motite",
3. ~e v ne~em nimate prav, slednje hitro priznajte,
4. vedno za~nite na prijazen na~in,
5. za~nite s tak{nimi argumenti, da vam bo nasprotna stran zelo hitro za~ela pritrjevati,
6. pustite tudi ostalim, da povedo kaj mislijo,
7. va{e ideje (za re{itev problema) predstavite na tak{en na~in, da jih bodo ostali zlahka poosebili,
8. vedno upo{tevajte argumente nasprotne strani,
9. vedno dobronamerno komentirajte ideje in `elje ostalih,
10. zdramatizirajte situacijo,
11. bodite izzivalni.
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Priprava stali{~ organizacije

Namen jasno izoblikovanih ciljev in strate{kih usmeritev organizacije je, da na razumljiv in argumen-
tiran na~in predstavi {ir{i javnosti in tudi relevantnim nosilcem odlo~anja argument za potrebnost
obstoja in smiselnost delovanja organizacije. 

Strategija osredoto~anja na probleme: V nasprotju s teoretskim pristopom, ki se prvenstveno osre-
doto~a na razvijanje hipotez, temelje~ih na ne{teto (realnih ali nerealnih) predpostavkah, se mora
organizacija nasloniti na vsakodnevne probleme in zanje predlagati re{itve, v katerih re{evanje bodo
vklju~ene ciljne javnosti. Na primer: ni dovolj ~e se osredoto~imo zgolj na vzroke in vzorce neza-
poslenosti v dolo~enem okolju, da bi razumeli njeno funkcioniranje. Organizacija se mora osredoto-
~iti na posameznika kot del te dru`be in njegove te`ave pri vstopanju na trg delovne sile, kajti le na
osnovi individualnega pristopa je mo`no pripraviti strategijo potreb dru`be (okolja) in na podlagi
slednje predlagati dolo~ene ukrepe, ki bodo izbolj{ali situacijo. 

Strategija strokovnih argumentov: Da bi lahko operirali s strokovnimi argumenti, moramo prej opraviti,
z vseh vidikov razdelano analizo na podlagi obstoje~ih podatkov. Vseeno pa bo pri oblikovanju
zaklju~kov potrebno pri predlaganih re{itvah opredeliti predlog organizacije za re{itev posameznega
problema. Izoblikovanje stali{~a organizacije v kontekstu javnega delovanja politike, ne sme temeljiti
zgolj na empiri~nih podatkih, ampak mora slednje nagovoriti ciljno javnost in jo prepri~ati o primer-
nosti podanih re{itev. Povedano druga~e, zgolj predstavitev raziskave, ki ste jo opravili na podlagi
zbranih podatkov ne bo dovolj, da bi lahko pripravili sklepe in uspe{no uveljavili re{itve. 

Kako opredelimo cilje in stali{~e va{e organizacije:
Pri pripravi slednjega, je potrebno dobro poznati proces oblikovanja politik znotraj katerega deluje
va{a organizacija. Pri tem boste morali odgovoriti na naslednja vpra{anja: 
1. Na katere nivoje politike znotraj za vas pomembnega procesa oblikovanja politike `elite vplivati 

(lokalni, nacionalni, evropski, …),
2. Kateri odlo~evalci so za vas pomembni v posamezni fazi procesa oblikovanja politike,
3. Ali ste jasno izoblikovali problem na katerega `elite vplivati? Ali ga lahko predstavite v dveh 

stavkih?
4. Ali imate dovolj tehtne (prepri~ljive) argumente glede obstoja in relevantnosti problema v {ir{em 

dru`benem kontekstu?
5. Ali ste razmislili in ocenili tudi druge mo`ne variante strategij, ki bi lahko vodile k re{itvi 

problema? Katere kriterije za ocenjevanje razli~nih opcij ste uporabili?
6. Ali `e imate oblikovano strategijo v primeru neuspeha?
7. Ali imate dovolj strokovnih argumentov, ki govorijo v prid va{i odlo~itve glede izbora 

strategije? 

V kolikor lahko na vsa zastavljena vpra{anja suvereno odgovorite pritrdilno, imate dobre mo`nosti
za uspeh va{ih prizadevanj.
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Spletne strani

Namen spletne strani je, da naredi informacije vedno lahko dostopne in to v uporabnikom prijazni
obliki (t.i. informacije na klik; opcija s katero pridemo do informacij, zberemo mnenja in se nanje
primerno odzovemo). Raznolikost spletnih in grafi~nih orodij bistveno pove~uje razpoznavnost sple-
ta kot orodja za javno promocijo, informacijskega kanala in hkrati foruma za spremljanje odzivov
javnosti. Z uporabo teh orodij sodelovanja z javnostjo, se pove~uje elektronska demokracija. Spletne
strani so {e posebej pomembne v primerih komuniciranja oz. sporo~anja oddaljenim uporabnikom,
ki `elijo pridobiti dolo~ene informacije. Slednje so jim na spletnih straneh na voljo tudi v dosti bolj
prijazni obliki, kot pa ~e bi informacije morali iskati v arhivih. Spletne strani so zelo uporabno orod-
je sporo~anja zainteresirani javnosti, ki hkrati ponujajo mo`nost pridobivanja odzivov ciljane publike,
oz. klepetanja z njimi. Relativno enostavno se jih lahko a`urira z novimi informacijami, katere `elimo
ponuditi uporabniku. Spletne strani postajajo vedno bolj orodje za posvetovanje s ciljno javnostjo in
dandanes si `e te`ko predstavljamo resno organizacijo, ki bi bila brez spletne predstavitve.

Prednosti spletnih strani:
lahko zagotovi javnost, informacije in omeji vpletanje javnosti,
omogo~a posredovanje ({ir{im mno`icam - javnosti) velikih koli~in informacij po zelo nizki ceni,
zagotavlja visoko dostopen forum za objavo neprestano a`uriranih informacij.

Slabosti spletnih strani:
precej ljudi ne uporablja redno interneta,
precej ljudi ni elektronsko pismenih,
zmo`nost uporabe spleta kot orodja za sodelovanje javnosti je {e dokaj majhna,
preve~ informacij, njihova nepreglednost in dolgo~asna oblika ljudi odvra~ata od uporabe 
spletne strani.

Osnovni koraki pri izdelavi spletne strani:
1. najdite spletnega oblikovalca oz se pove`ite z nekom, ki pozna vsaj osnove spletnega 

oblikovanja,
2. prediskutirajte "skelet" oz. postavitev informacij oz. jih razporedite v razli~ne nivoje 

pomembnosti, razmislite o medsebojnih povezavah in obvezni slikovni obogatitvi in na koncu 
pridobite {e mnenja potencialnih uporabnikov,

3. preglejte spletne strani podobnih doma~ih in tujih organizacij. Razi{~ite kateri elementi spletne 
strani so uporabniku prijazni (strukturiranost informacij, preglednost strani, …. ) in kateri so za 
vas nesmiselni,

4. preizkusite delovanje spletne strani in {e enkrat preverite to~nost in relevantnost informacij 
preden spletno stran aktivirate za javnost,

5. informacije o aktiviranju spletne strani posredujte medijem (informacijo pospremite s sliko 
spletne strani "printscreen"),

6. zagotovite, da bodo informacije, ki jih objavljate na spletni strani dostopne tudi tistim, ki niso 
ve{~i uporabniki interneta,

7. objavite naslov spletne strani na vseh dokumentih organizacije (vizitke, dopisni papir, E-po{ta, 
plakati, bro{ure, …),

8. dogovorite se z drugimi organizacijami, da na svoji spletni strani objavijo povezavo na va{o 
spletno stran.
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Splo{ne zna~ilnosti obiskovalcev spletne strani (pri pripravi spletne strani je potrebno
imeti v mislih):

uporabniki so nepotrpe`ljivi, obi~ajno v pomanjkanju ~asa, 
uporabniki `elijo jasno strukturirano podane informacije; v kolikor tega ne dobijo na va{i 
spletni strani, bodo informacije iskali drugje in se na va{o spletno stran ne bodo ve~ vra~ali,
uporabniki interneta so aktivni iskalci, ki jih je te`ko dolgoro~no zadr`ati in jih prepri~ati, da si 
va{a spletna stran zaslu`i ponovnega obiska.

Zakaj je spletno branje razli~no od branja informacij na papirju:
branje z zaslona ra~unalnika je utrujajo~e za o~i in za ~etrtino po~asneje, kot branje informacij 
na papirju, 
vsaka stran na internetu tekmuje s stotinami milijonov drugih strani, ki so dosegljive na klik,
ljudje ne zaupajo informacijam podanim na spletni strani v enaki meri kot informacijam 
podanim v tiskanih medijih.

Kako ljudje berejo informacije na spletnih straneh:
osem od desetih obiskovalcev spletnih strani ne bere. Ob iskanju informacije, ki jo potrebujejo,
zgolj preletijo spletno stran,
ve~ina uporabnikov se pomika navzdol po dolgih spletnih straneh le v primeru, ~e zagotovo 
vedo, da bo vsebovala za njih koristne informacije,
uporabniki ne marajo preve~ spletnih pasic (bannerjev), saj ve~ina spletno ogla{evanje ignorira,
kadar i{~ejo specifi~no informacijo. 

Študije ka`ejo, da v primeru, ko uporabniki naletijo na dolge dokumente, slednje zaradi la`jega bra-
nja natisnejo. Zato naj vam bo izziv, da boste uporabnike prepri~ali glede smiselnosti natisa dalj{ih
dokumentov, ker si jim bodo potem veliko bolj natan~no posvetili (dokument naj bo na spletni strani
pripravljen za tisk).
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Elektronska sporo~ila

Precej nevladnih organizacij porablja precej denarja za delovanje in a`uriranje spletnih strani. Le
redke izjeme pa imajo "E-mail1" strategijo rednega po{iljanja elektronskih novic. In zakaj je tako? Ker
so spletne strani vizualno privla~ne, E-sporo~ila pa so v ve~ini primerov podobna in vsebujejo zgolj
tekst? Ker imajo ljudje raje grafiko kot tekst? Ker so spletne strani {e vedno v modi? Ali morebiti zato,
ker je priprava elektronskih sporo~il bistveno te`ja, ker se zahteva neprestana vsebinska kreativnost.

Gotovega razloga ni mo`no navesti, lahko pa priporo~imo neprofitnim organizacijam tri
zlata pravila pri elektronskem komuniciranju z javnostjo:
1. finan~na sredstva, ki jih boste vlo`ili v razvoj strategije komuniciranja tudi z E-sporo~ili, bodo 

veliko bolje nalo`ena, kot ~e bi ista finan~na sredstva porabili zgolj za izdelavo spletne strani,
2. Spletna stran, ki je podprta tudi s strategijo E-sporo~il, prina{a veliko ve~ji informacijski u~inek

kot spletna stran, brez podpore E-sporo~il,
3. Ko se bodo uporabniki navadili na konstantnost E-sporo~il, bo njihov u~inek bistveno ve~ji, kot

pa zgolj komunikacija preko spletne strani.

Pa si po bli`e poglejmo vsakega od teh treh pravil:
Pravilo {t. 1: Finan~na sredstva, ki jih boste vlo`ili v razvoj strategije komuniciranja tudi z E-sporo~ili,
bodo veliko bolje nalo`ena, kot ~e bi ista finan~na sredstva porabili zgolj za izdelavo spletne strani

E-sporo~ila nadome{~ajo osebno komunikacijo (na {tiri o~i) in pri tem zelo hitro zni`ujejo standarde
primerne medsebojne komunikacije. Pri tem se moramo {e posebej zavedati:

vsakdo ki uporablja splet (internet), uporablja tudi E-po{to, ki jo v ve~ini primerov tudi prebere,
ljudje obi{~ejo veliko manj spletnih strani, kot pa dobijo E-sporo~il,
E-sporo~ila se razume kot "kaj moram {e postoriti", medtem ko se spletne zaznamke (favorites)
hitro pozabi,
vsa E-sporo~ila imajo podoben izgled, medtem ko se vsaka spletna stran razlikuje,
E-sporo~ila so veliko bolj osebni medij.

Prenehajte {teti klike na va{i spletni strani in za~nite koliko E-sporo~ilnih interakcij ste v zadnjem
obdobju prejeli od va{e zainteresirane javnosti. Nehajte ~akati, da bodo ljudje odkrili va{o spletno
stran in raje za~nite vi odkrivati njihove po{tne predale.

Pravilo {t. 2: Spletna stran, ki je podprta tudi s strategijo E-sporo~il, prina{a veliko ve~ji informaci-
jski u~inek kot spletna stran, brez podpore E-sporo~il

Za vsak obisk va{e spletne strani mora obstajati jasen razlog, da se jo je nekdo odlo~il obiskati. Da
pa bi bilo tak{nih obiskov ~im ve~, upo{tevajte naslednje predloge:

vedno si delajte bazo elektronskih sporo~il,
arhivirajte va{e sodelovanje z zainteresirano javnostjo (arhivi raziskav, …),
ustvarjati si razli~ne sezname skupin za po{iljanje E-sporo~il,
zagotovite spletne oblike, ki vam bodo omogo~ale strukturirano komunikacijo z va{imi 
uporabniki.

1 E-mail je elektronsko sporo~ilo (E-sporo~ilo).
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Pravilo {t. 3: Ko se bodo uporabniki navadili na konstantnost E-sporo~il, bo njihov u~inek bistveno
ve~ji, kot pa zgolj komunikacija preko spletne stran

Prava mo~ interneta pri zbiranju denarja je v zmo`nosti osebne komunikacije z veliko mno`ico
({tevilom) ljudi. Nevladne organizacije znajo (in lahko) na podlagi skupnih interesov mobilizirajo
mno`ice posameznikov. S primerno uporabo interneta, lahko obseg osebne komunikacije pove~ajo
do tak{ne mere, ki brez nje nikakor ne bi bila mo`na. 

Vsekakor pa je zelo pomembno, da je komunikacija z E-sporo~ili podprta tudi z informacijami na
spletni strani. 
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Bloganje (Blogging)

Bloganje je nara{~ajo~i trend, ker lahko z njegovo uporabo na neformalen na~in komunicirate s {ir{o
javnostjo. Bloganje zahteva dolo~en vlo`ek, ki pa se vam lahko hitro povrne z uporabnim in spod-
budnim odzivom (feedbackom). Povezano je predvsem z mediji. Blogi so lahko interaktivni ali ne-
interaktivni (interaktivni blogi omogo~ajo zainteresiranim posameznikom komentiranje). ^ar blogan-
ja je v tem, da jih lahko pi{e vsakdo o ~emerkoli. Vsak tipi~en blog pa ima tudi povezavo na spreml-
jajo~e dokumente, o katerih se razpravlja v prispevku.

Zakaj pisati bloge:
blogi vklju~ujejo strokovne komentarje in analize glede aktualnih izzivov (tematik) na 
posameznem podro~ju,
so zelo berljivi in posledi~no zanimivi tako za strokovno kot tudi lai~no javnost, ker se ne 
uporablja strokovnega `argona,
blogi zaradi svoje aktualnosti lahko narekujejo medijsko politiko (strokovne objave, ki {e niso 
bile objavljene v medijih so lahko za novinarje zelo zanimive in posledi~no bodo o njih pisali),
za tiste, ki so zainteresirani za posamezno podro~je, lahko blogi nadomestijo tiskane 
informacije (~asopise).

Nekaj napotkov pri pisanju blogov (bloganju):
Osredoto~ite se na temo in ne na osebo: precej blogov, ki jih lahko najdete na spletu spada med 
osebne dnevnike. Blog organizacije mora biti druga~en - pripravlja naj jih ve~ strokovnjakov, ki 
predstavljajo razli~ne vidike posamezne teme. Pi{ite jih v prvi osebi, ob enem pa se poizkusit 
izogibati prevelikemu poosebljanju s tematiko. 
Zanesite se na va{e znanje: preden za~nete z bloganjem, se prepri~ajte, ~e podro~je o katerem 
nameravate pisati res dobro (strokovno) poznate. Za vsako pisanje boste skoraj zagotovo 
prejeli povratni odziv, torej boste morali biti resni~no strokovni. ^e dolo~ene tematike ne 
obvladate, naj o njej raje pi{ejo drugi. Osredoto~ite se na dejstva in zgolj v primeru dodatne 
utemeljitve uporabljajte argumentiranje. Pri tem se vedno vpra{ajte: "Ali s tem kakorkoli 
pove~ujem dodano vrednost?".
Bodite jasni: Va{ tekst naj bo jasen in koncizen. Izogibajte se uporabi `argona in 
uporabljajte vsem razumljiv jezik. Pazite na slovnico. V trenutku, ko pritisnite na "Po{lji" gumb,
postane va{e sporo~ilo javno. ^e ste naredili napako, jo ~imprej priznajte in argumentirajte. 
To poizku{ajte naredite pred drugimi.
Spremljajte ostale strokovnjake, ki tudi blogajo: na spletu je polno povezav. Spremljajte ostale 
blogerje in delajte povezave tudi na njihova gradiva, mnenja, … Vsak prispevek naj vsebuje vsaj
eno povezavo, ve~ ko jih bo, bolj bo aktualen va{ prispevek.
Bodite kdor ste: Veliko blogerjev pi{e anonimno in pri svojem delu uporabljajo psevdonime ali
la`na imena. Da boste izpadli ~im bolj kredibilni, je bolje, da delujete javno in transparentno.
Vedno bodite pozorni na publiko: Nikoli ne objavljajte obscenih, obrekljivih, profanih, grozilnih,
zastra{ujo~ih, sovra`nih ali sramotilnih sporo~il.
Spo{tujte avtorske pravice: Da bi za{~itili ugled va{e institucije, spo{tujte avtorske pravice. Nikoli
ne citirajte ve~ kot kratkega izvle~ka. Nana{ajte se na dela drugih in delajte povezave.
Lo~ujte mnenja posameznika od stali{~a organizacije: ^e gre za blog posamezne organizacije, 
je njeno strokovno osebje dol`no sodelovati pri pripravi blogov. Hkrati ne pozabite izpostaviti 
opozorila, da mnenje posameznika ni nujno enako mnenju organizacije.
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Delo z mediji2

Mediji so za delovanje vsake nevladne organizacije izredno pomembni. V nadaljevanju se bomo osre-
doto~ili predvsem na bistvene elemente sodelovanja z mediji, da boste v vsakem trenutku pripravljeni
na nastop pred kamero ali odreagirati s sporo~ilom za javnost na aktualno medijsko prilo`nost. 

Seznam za preverjanje pripravljenosti va{e organizacije za delo z mediji3:

Predpostavke, ki naj bi jih izpolnjevala organizacija:
Ali ima va{a organizacija strategijo sodelovanja z mediji?
Ali je na~rt sodelovanja z mediji vklju~en v letni na~rt dela?
Ali strategijo sodelovanja z mediji redno preverjate in dopolnjujete (po potrebi spreminjate)?

Infrastruktura organizacije:
Ali imate osebo, ki je zadol`ena za spremljanje izvajanja medijske strategije in dela z mediji? 
Ali imate pripravljen koledar klju~nih politi~nih dogodkov za teko~ leto?
Ali ste se znotraj organizacije dogovorili, kdo bo tista oseba, ki bo dajala medijem uradne 
izjave?
Ali se ta oseba redno izpopolnjuje za delo z mediji in ali hkrati vzdr`uje redne stike z mediji?
Ali so v medijsko strategijo vklju~ene vse ravni vodenja organizacije (svet organizacije, vodstvo,
zaposleni, prostovoljci, …)? Ali se vsi zavedajo nujnosti poenotenja stali{~ pred medijskimi 
nastopi?
Ali je postopek usklajevanja medijskih izjav pred uradno objavo znotraj organizacije predviden
in dovolj jasen in preprost?
Ali imate v finan~nem na~rtu organizacije tudi predvidena sredstva za sodelovanje z mediji?

Predpostavke za delo:
Ali imate sezname za vas aktualnih novinarjev in ali so slednji redno a`urirani z imeni in 
kontaktnimi podatki urednikov in novinarjev?
Ali ste seznanjeni z roki za oddajo, da bo sporo~ilo objavljeno v `elenem terminu? 
Ali poznate slog oblikovanja informacij, ki je relevantnim politi~nim odlo~evalcem blizu?
Ali so v va{i strategiji opredeljene karakteristike posameznega medija (tiskani, vizualni, radio, 
internet)?
Ali zbirate in shranjujete vse medijske objave?
Ali ste v rednih stikih z uredniki ali vam klju~nimi novinarji?

Ali je va{e medijsko sporo~ilo dobro pripravljeno?
Ali so informacije o va{i organizaciji jasne, relevantne in za medije zanimive? 
Ali imate jasno opredeljeno: cilj organizacije, reference, izvajane programe in storitve, ki jih 
nudite?
Ali ste oblikovali sporo~ilo za medije, ki je jasno in na kratko predstavi problematiko, ki jo 
naslavljate?
Ali ste se `e sestali s predstavniki medijev, ki pokrivajo va{e podro~je?

2 Za bolj detajlne prakti~ne informacije zelo priporo~am "Odnosi z mediji – priro~nik za nevladne organizacije", mag. Kristina

Plav{ak Krajnc, 2005"

3 (Angelica, 2001, str. 45-97)
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Ali imate pripravljene in objavljene (na spletni strani) informacije, ki podrobno opisujejo vse 
predvidene aktivnosti in va{a prizadevanja?

Pri svojem delu vedno pazite, da slednje ne bo izklju~evalo medijev. Pri svojem delu se vedno zaveda-
jte, da vi njih potrebujete, hkrati pa tudi oni potrebujejo vas. 

Kako vzpostaviti trajen stik z novinarji:
Bodite dostopni. Obvestite jih glede kontaktnih podatkov osebe, ki jim je na voljo za dodatna 
pojasnila, kdaj je dostopna in kdaj lahko kli~ejo tudi na mobilno {tevilko.
Na vsakem dogodku se posku{ajte predstaviti novinarjem in jim dati va{o vizitko.
Bodite pripravljeni, da vas bodo navajali. V primeru, da boste `eleli spreminjati izjavo, ki ste jo
dali, boste s tem zelo zmanj{ali mo`nost objave.
Bodite dobro seznanjeni s problematiko. Odgovarjajte resno, pri tem pa se osredoto~ajte na 
izhodi{~e va{e organizacije.
Ne predpostavljajte, da so novinarji prebrali vse informacije, ki jih imate objavljene na spletni 
strani oz so dostopne javnosti. 
Izogibajte se retori~nim in ideolo{kim argumentom. Ve~ina novinarjev jih pozna.
Nikoli ne podajajte informacij,dokler niste prepri~ani, da so resni~ne. 
Vedno bodite pripravljeni, da lahko medijem postre`ete z relevantnimi informacijami hitro, kajti
tako boste postali zaupanja vreden medij. 

Da pa pridete v medije, morate imeti {e nekaj ve~, kot pa so zgolj dobri odnosi z novinarji. Najve~krat
prijatelji novinarji ne bodo dovolj, da bi va{e aktivnosti opredelili kot za medije zanimive. Klju~ za uspeh
je lahko skrbno ~asovno na~rtovanje in navezava na v tistem trenutku medijsko aktualne novice. Hkrati
vedno izkoristite vsak stik z novinarji za poudarjanje informacij, kajti na tak{en na~in jih boste la`je
naredili zanje aktualne. Klju~nega pomena je tudi hitrost odziva; reagiranje en dan po objavi aktualne
informacije je zelo uspe{no. 

^e va{e informacije postanejo zelo pomembne (aktualne), se bodo najverjetneje pojavile na prvih
straneh tiskanih medijev. Slednje pa najve~ {teje pri nosilcih politi~nega odlo~anja, da dolo~eno tem-
atiko uvrstijo na agendo. 

Na kaj je potrebno paziti pri pripravi uvodnika: 
razmislite o ciljni publiki posameznega medija,
pridobite si kontaktne podatke urednika,
na kratko pojasnite va{e stali{~e in povpra{ajte urednika glede poudarkov v samem tekstu,
~e ne prejmete odgovora v parih dneh - kli~ite. Vztrajnost se skoraj vedno izpla~a,
~e ste povabljeni na intervju bo najbolje, da se oglasite v medijski hi{i (~e se z novinarjem ne 
dogovorita druga~e),
na intervju se dobro pripravite. Predlagajte, da za~nete z la`jimi vpra{anji. Pri odgovorih 
posku{ajte upo{tevati preference publike doti~nega medija.
bodite jasni. Vsakdo vas mora takoj razumeti. 
opozorite na dodatno gradivo in pojasnite, kje je dostopno,
na koncu vedno ponudite dostopnost za dodatne informacije,
~e se urednike ne strinja z va{im uvodnikom, se dogovorite, da urednik poda lastno mnenje.
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Izdaja publikacije, nov projekt, sre~anja in obiski na visoki ravni so lahko vzrok, da bi `eleli pritegni-
ti medijsko pozornost. Obstaja protokol za pripravo sporo~il za medije glede na~rtovanih dogodkov.

Kako pripravimo sporo~ilo za javnost4:
dolo~ite kaj je klju~na informacija, ki bi jo `eleli sporo~iti medijem,
preverite roke, ki jih posamezen medij zahteva, da bo objavil va{o informacijo,
obvestilo oz najava dogodka naj se po{lje cca 14 dni pred samim dogodkom prvi~ in 2-3 dni 
pred samim dogodkom. Sporo~ilo za javnost po{ljemo takoj po dogodku ({e isti dan),
v sporo~ilo za javnost, ki ga namenjate lokalnim medije, se fokusirajte na lokalne informacije, v
kolikor pa ga pripravljate za nacionalno raven, pa naj bo fokus na nacionalno relevantnih 
informacijah,
prvi odstavek sporo~ila na ne bo dalj{i od 25 besed, ki sporo~ajo kdo, kaj, kje in zakaj, vezano
na dogodek, podro~je ali projekt,
uporabljajte kratke stavke. Pi{ite v aktivu in le izjemoma uporabljajte pasiv. 
izogibajte s uporabi `argona, in splo{ni javnosti nerazumljivih besed,
citiranje uporabljajte bolj v izjemnih primerih,
informacije podajajte jasno in nedvoumno,
sporo~ilo za javnost naj bo kratko (ne ve~ kot eno stran),
ne pozabite navesti, koga se lahko kontaktira za dodatna pojasnila in kontaktnih podatkov te 
osebe,
vsako sporo~ilo za medije naj bo napisano na glavi organizacije; ~e slednjega nimate, na koncu
navedite podatke organizacije kot je spletna stran in elektronski naslov, 
sporo~ila z javnost po{iljajte predvsem po elektronski po{ti,
zbirajte vse objave in bele`ite kateri mediji in novinarji ve~krat poro~ajo o va{i organizaciji,
novinarjem, s katerimi redno sodelujete, se ne pozabiti zahvaliti za poro~anje.
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Lobiranje

Organizacije, ki se ukvarjajo z lobiranjem, zelo tesno sodelujejo z javnostjo in nosilci odlo~anja. Pre-
pri~ati jih namre~ morajo glede potrebnosti in smiselnosti glede posameznih politik ali predpisov (v
pripravi ali obstoje~ih). ^eprav je lobiranje v nekaterih okoljih nepravilno razumljeno, ostaja zelo
pomembno orodje za vplivanje na oblikovanje politi~nih odlo~itev, ki se nana{ajo na splo{no javnost.
Lobiranje je na~in, z uporabo katerega lahko organizacije izpostavijo svoja stali{~a in vplivajo na
potek politi~nega in zakonodajnega procesa. 

Nasveti pri lobiranju:
Obstajajo razli~ni kanali in razli~ne tehnike za vr{enj pritiska in vplivanje na nosilce odlo~anja. Za
uporabo kateregakoli se `e odlo~ite, se zavedajte meja dobrega obna{anja in obstoja morebitnih, v
zakonodaji postavljenih omejitev. 

zavedajte se, da ministri na~eloma niso eksperti na podro~ju, na katerem ministrujejo. Va{a 
organizacija mora zato pridobiti zaupanje, da deluje strokovno, neprofitno in v javnem 
interesu (in ne interesu posameznika). Vedno bodite pripravljeni, da nosilcem odlo~anja 
ponudite strokovne re{itve.
Posku{ajte si pridobiti podporo ostalih skupin, ki sodelujejo v procesu odlo~anja oz bi lahko 
imeli pomembno vlogo. Spremljajte delovanje in opredeljenost poslancev (ob~inskega sveta, 
parlamenta, …), razli~nih teles, ki imajo vpliv na relevantnem podro~ju, raziskovalnih in{titucij
in {e posebej, pridobite si naklonjenost medijev. 
Bodite pozitivni pri va{em pristopu. Bodite konstruktivni in raje ponujajte re{itve, kot pa da bi 
jih vedno kritizirali. 
Zavedajte se (upo{tevajte) razli~nih interesov in potreb nosilcev odlo~anja. Ali so va{i 
argumenti lahko uporabni tako na lokalni kot na nacionalni ravni ali bi bilo bolje za posamezno
raven uporabiti specifi~ne argumente. 
Zavedajte se prioritet vlade, ki je trenutno na oblasti. Prilagodite va{ pristop tonu, ki ga `elijo 
sli{ati tisti, ki se jih va{a prizadevanja dotikajo. 
Skrbno ~asovno na~rtujete va{e aktivnosti. Lobisti~ne aktivnosti v nepravem ~asu lahko zelo 
zmanj{ajo ugled va{e organizacije. 
Pove`ite se z ostalimi organizacijami ali posamezniki, ki tudi lobirajo za iste ali podobne cilje. 
S tem boste prihranili ~as nosilcem odlo~anja in hkrati skupaj z ostalimi pridobili na zaupanju.

Kako pridobimo politika, da nas podpre:
Va{a organizacija naj bi si neprestano prizadevala za podporo ob~inskega sveta in `upana (delovan-
je na lokalni ravni) oz za podporo ministrstev in parlamentarcev, ~e deluje na nacionalni ravni. Še po-
sebej veliko pozornosti namenite identifikaciji nosilcev odlo~anja, ki so vam zelo naklonjeni. Slednji
lahko s svojim vplivom in osebnimi vezami pomembno pripomorejo k promociji va{ega cilja. Va{ poziv
nosilcem odlo~anja bo namre~ zgolj eden od ostalih, ki se jih slednji dnevno prejemajo. Da boste la`je
pridobili podporo enega ali ve~ nosilcev odlo~anja, lahko uporabite eno ali ve~ izmed naslednjih teh-
nik:

identificirajte vam zelo naklonjenega predstavnika nosilcev odlo~anja. V medijih poi{~ite 
njegovo jasno izra`eno podporo, ki je v skladu z va{imi prizadevanji.
pripravite si strokovne argumente o potencialnih pozitivnih u~inkih va{ih prizadevanj za dru`bo
(okolje v katerem delujete).
na dogodke, ki jih organizirate, povabite nosilce odlo~anja,
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organizirajte sre~anja predstavnikov odlo~anja z va{o organizacijo, da jo pobli`e spoznajo in se
sre~ajo s koristniki va{ih aktivnosti.
mobilizirajte vse sile znotraj organizacije (vklju~ite sedanje in biv{e uporabnike) z namenom pri
tiska na nosilce odlo~anja. Pi{ite jim pisma oz jih kako druga~e kontaktirajte z namenom, da bi
pri njih vzbudili ob~utek, da je va{ primer resni~no urgenten.
dobro premislite ali je smiselno uporabiti tudi akcijo s po{tnimi karticami. Slednje imajo 
najve~krat zelo omejen vpliv.
zavedajte se, da je ~as politikov zelo dragocen. Vedno morate preverjati, ~e porabljate ~as in 
razpolo`ljive finan~ne vire v najbolj u~inkoviti mo`ni meri. 

Sodelovanje z mediji pri lobiranju:
Za medije pripravljajte ~im ve~krat stali{~a va{e organizacije in jim jih posredujte. Mediji ({e posebej
~asopisi) igrajo pomembno vlogo pri kreiranju dnevne agende najpomembnej{ih informacij. Neka-
teri so celo prepri~ani, da lahko mediji kreirajo politi~no agendo in pomembno vplivajo na potek
sprejemanja odlo~itev. 

uporabljajte medije in preko njih sporo~ajte javnosti stali{~a va{e organizacije,
poskrbite, da vas bodo mediji dobro poznali in bodo v vsakem trenutku vedeli na koga naj se 
obrnejo,
politiki so bolj dovzetni za teme, ki jih pokrivajo mediji oz o njih redno poro~ajo. ^e bi `eleli 
pove~ati zanimanje nosilcev odlo~anja za va{e podro~je, si prizadevajte biti ~im ve~krat v sredi{~i
medijskih novic. 
po objavi posamezne politi~ne odlo~itve imejte vedno pripravljeno jasno stali{~e va{e 
organizacije do odlo~itve. Slednjega posredujte medijem pred va{imi tekmeci. Prej kot boste 
lahko reagirali, ve~je mo`nosti imate, da boste uvr{~eni v glavne medije.
Poizku{ajte prepri~ati medije, da bi s svojim pisanjem tako ozave{~ali (informirali) javnost, kot 
tudi poizku{ali vplivati na delovanje nosilcev odlo~anja. Poro~anje novinarjev pa je odvisno pred
vsem od va{ega odnosa z novinarji. 

Va{a organizacija ni politi~na stranka. Lahko pa sodelujete v politi~nem procesu, vendar ob pred-
postavki ohranjanja nevtralnih stali{~ organizacije.
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Deset pravil za uspe{no komuniciranje

1. Preden za~nete z na~rtovanjem in izvajanjem aktivnosti, pri kon~nih uporabnikih preverite, ~e 
za na~rtovane aktivnosti sploh obstaja potreba in interes. Na podlagi feedbacka boste veliko 
la`je oblikovali u~inkovito komunikacijsko strategijo. 

2. Kadar javno predstavljate organizacijo ali njene aktivnosti, vedno najprej predstavite va{ cilj pri 
izvajanju dolo~enega projekta in ne na{tevajte vseh aktivnosti, ki jih `elite dose~i. Cilj 
predstavite jasno, preprosto in merljivo.

3. Jasno izpostavite na~ela, na katerih temelji va{a strategija. Pri slednjem jasno poudarite, kaj ne 
sodijo v okvir va{ega projekta.

4. Ve~krat tekom izvajanja projekta rezultate slednjega predstavljajte javnosti (preko novinarskih 
konferenc, sporo~il za javnost, vmesnih poro~il na spletni strani, itd. )

5. Jasno opredelite va{o ciljno javnost, kateri naj bo podrejena celotna komunikacija. Preostale 
klju~ne dele`nike vklju~ujte glede na stopnjo vpliva, ki ga imajo. 
Ne poudarjajte splo{nih ugotovitev.

6. V vsaki fazi izvajanja projekta razmislite o razli~nih komunikacijskih kanalih in izberite tistega 
(kombinacijo tistih), ki bodo imeli najve~ji mo`en vpliv na va{o ciljno javnost. 

7. Pripravite na~rt vseh komunikacijskih aktivnosti, vsaki aktivnosti dolo~ite ~asovnico in odgovorne
osebe. Tak{en komunikacijski na~rt naj postane del projektnega na~rta. 

8. V nobeni fazi izvajanja projekta ne podcenjujete vlo`enega ~asa v komunikacijo. Redno tudi 
evalvirajte komunikacijske u~inke posamezne faze.

9. Priporo~a se, da vsaj 5% sredstev, ki so namenjena raziskovalnemu delu projekta, namenite za
komuniciranje s ciljnimi javnostmi. 
Vedno sredstva usmerjajte v komunikacijske kanale, ki imajo za va{o ciljno javnost visok vpliv in 
nizke stro{ke. Po potrebi k sodelovanju pritegnite informacijsko komunikacijskega eksperta.

10. Na samem za~etku si postavite jasen in preprosto merljiv cilj, ki ga z izvedbo projekta `elite 
dose~i. 

(Vir: Economic and social research council, www.esrcsocietytoday.org.uk)
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