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Medijski dogodek kot kljuéno orodje odnosov z javnostmi

Dogodki obstajajo, ze odkar obstaja clovestvo; mogoce jih je zaslediti v vseh kulturah,
religijah in verah. Zelja po ovekoveéenju posameznih prelomnic oz. situacij v Zivljenju
je prisotna, odkar je Clovestvo zacelo ziveti v skupnosti. A vendar se je postopoma s
tehnoloskim razvojem, pojavom novinarstva, medijev in odnosov z javnostmi
spremenilo tudi razumevanje dogodka, zaceli so se pojavljati t. i. medijski dogodki. Ti
so v zadnjih letih skupaj z razvojem discipline odnosov z javnostmi postali eno izmed
kljucnih orodij komuniciranja organizacije s svojimi ciljnimi javnostmi. Za taksSne
dogodke je znacilno, da so organizirani izklju¢no z namenom spodbujanja medijskih
objav, saj se sam dogodek prilagaja potrebam medijskega poroCanja. VpraSanje
diplomske naloge je torej, zakaj se organizacije posluzujejo medijskih dogodkov, kaj
jim taksni dogodki prinesejo in ali so ti klju¢nega pomena za njihovo uspesno
delovanje. To je prikazano z intervjujem treh predstavnic odnosov z javnostmi in z
analiziranjem treh razli¢nih medijskih dogodkov (novinarska konferenca, veliko odprtje,
praznovanje posebnega mejnika organizacije/izdelka).

Klju¢ne besede: medijski dogodek, odnosi z javnostmi, novicarske vrednote.

Media event as the key tool of public relations

Events have existed throughout human history and are part of all cultures, religions and
beliefs. Ever since the human kind started living in organized communities, there has
been a desire to acknowledge certain milestones or special situations in one's life. The
development of technology, emergence of journalism, media and public relations has
however changed the comprehension of an event, with the advent of so called media
events. These have, in the past years, together with the development of public relations,
become one of the key tools the organization employs to communicate with its public. It
is typical for this kind of events to be organized with the sole purpose of stimulating
media interest or to be organized in a way suitable for media coverage. This thesis
focuses on why organizations produce media events, how they benefit from these events
and what is their significance for organization's activities. This is achieved through
interviews with three practitioners of public relations and with the analysis of three
separate media events (press conference celebration of special organization/product
milestone, grand opening).

Key words: media event, public relations, news values.
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1 UVOD

Dogodki obstajajo, ze odkar obstaja ¢lovestvo; mogoce jih je zaslediti v vseh kulturah,
religijah in verah. Zelja po ovekovedenju posameznih prelomnic oz. situacij v Zivljenju

je prisotna, odkar je ¢lovestvo zacelo Ziveti v skupnosti.

Dandanes pa se organizacije vedno bolj posluzujejo dogodkov, ki jih sluzba odnosov z
javnostmi pripravi le in izklju¢no za to, da bi dosegli ¢im vecjo medijsko pokritost in s
tem pozitivno porocanje medijev o organizaciji sami ali njenih izdelkih. Tak$ne
dogodke imenujemo medijski dogodki - za njih je znacilno predvsem, da so organizirani
izkljuéno z namenom spodbujanja medijskih objav, ali pa se potek dogodkov, ki bi se

zgodili v vsakem primeru, prilagaja potrebam medijskega porocanja.

Medijski dogodki tako postajajo pogosto orodje, s katerim praktiki odnosov z javnostmi
zelijo doseci objave o svoji organizaciji v medijih, njihovo organiziranje pa je kljucnega
pomena za uspe$no delovanje organizacije same, za krepitev pozitivnega ugleda pri
njenih ciljnih javnostih in za krepitev zavedanja o organizaciji oziroma njenem
produktu. V diplomski nalogi bom ugotavljala, katerih orodij odnosov z javnostmi se
organizacije dandanes posluzujejo, katera izmed njih so najucinkovitejsa in kaksno

vlogo pri tem igra medijski dogodek.

Diplomska naloga bo razdeljena na tri dele. V prvem bom definirala, kaj dogodek je,
izpostavila bom klju¢ne vidike posameznih disciplin na dogodke, se natancneje
posvetila medijskim dogodkom in jih karakterno opredelila. Nadaljevala bom s
kvalifikacijo dogodkov, ki se lahko razlikujejo po velikosti, obliki in namenu, tj. zakaj
se je nek dogodek pravzaprav zgodil. Nadalje bom izpostavila, kateri so kljucni
delezniki dogodka, in bolj natan¢no analizirala medije kot enega izmed klju¢nih

deleznikov dogodka.

Drugi del bo nato namenjen predvsem analizi odnosov z javnostmi in delovanju
medijskega dogodka znotraj njih. Odnosi z javnostmi pokrivajo veliko podrocij, od
odnosov z zaposlenimi, z investitorji, s politi¢no javnostjo do odnosov z mediji. Zato se

bom v diplomski nalogi posvetila zgolj enemu izmed podrocij odnosov z javnostmi —



odnosom z mediji. Znotraj teh bom predstavila njihove naloge, prednosti in slabosti,
vrste medijskih vsebin in njihova orodja. Ker je medijski dogodek eno izmed orodjij
odnosov z mediji, bom posebno pozornost namenila dogodku in novicarskim
vrednotam, ki jih mora imeti, da ga novinarji zaznajo kot pomembnega za objavo, in
predstavila nekatere vrste medijskih dogodkov. Drugo poglavje bom zakljucila s

predstavitvijo nekaterih nacinov merjenja u€inkovitosti medijskega dogodka.

Tretji del bo v celoti namenjen prakticnemu delu, kjer bom z intervjujem treh
predstavnic sluzb za odnose z javnostmi v vecjih slovenskih organizacijah
(Zavarovalnica Maribor, Ljubljanske mlekarne in Pro plus) ugotavljala, kako
pomemben je pri njihovem delovanju medijski dogodek, kako pogosto se ga posluzujejo
in kakSen je njegov ucinek pri njihovih ciljnih javnostih. Za bolj nazorni prikaz
pomembnosti medijskega dogodka kot orodja odnosov z javnostmi bom analizirala tri
medijske dogodke — novinarsko konferenco, poseben mejnik organizacije/izdelka in
veliko odprtje — in na ta nacin analizirala, kaj je posamezen medijski dogodek
organizaciji doprinesel, kje je prostor za izboljSave, ali so bili dosezeni zastavljeni cilji
in ali je organizacija s tem povecala zavedanje o sebi oz. o izdelku pri svojih ciljnih

javnostih.



2 DOGODEK

Beseda dogodek (ang. event) prihaja iz latinske besede e — venire (e v latin$¢ini pomeni
ven, venire pa priti), kar semiolosko pomeni "prihajati na dan" oziroma zapustiti
zasebno sfero in priti v javno (Golblatt 2002, 64). Dogodke je mogoce zaslediti v vseh
kulturah; niso posledica moderne industrijske druzbe in imajo sposobnost vzbujanja
druzbene povezanosti in ponosa. Zelja po proslavljanju, praznovanju in ovekovedenju
doloc¢enih zivljenjskih situacij, kot so na primer rojstvo otroka, rojstni dan ipd., je
namre¢ ena izmed osnovnih Zivljenjskih potreb po socialni interakciji. Ta omogoca
izmenjavo gest, simbolov, informacij in dejanj ter je nujna za nastanek oz. ohranjanje

medsebojnih in drugih socialnih odnosov v druzbi.

Vsaka cloveska druzba namre¢ slavi svoja veselja, uspehe in tudi svojo Zalost z
razlicnimi obredi in rituali, tj. dogodki. Poleg tega pa taksni dogodki pogojujejo skupino
ljudi, ki predstavljajo temeljne socialne kontekste in povzrocajo, spreminjajo in
organizirajo razlicne oblike socialnega vplivanja, v katerih se odvijajo socialne
interakcije. Sama interakcija zahteva zgolj dva (ali ve€) posameznika, ki se zavedata
prisotnosti drug drugega. Ce pa je poleg tega §e doloGen prostor in ¢as, lahko govorimo
o dogodku, ki omogoca strukturiran socialni kontekst, v katerem prihaja do razli¢nih
situacij, ki se formirajo, razpustijo in ponovno formirajo (Goffman 1963, 18).
"Clovesko vedenje je na dale¢ videti zelo spontano, a je ujeto v vnaprej pripravljene
vzorce, ¢eprav ne vedno na zavednem nivoju" (Goffman v Macionis 2008, 209). Tako
so nasa zivljenja vpeta v raznorazne dogodke, ki jim dajemo razliéne pomene in

vrednosti.

2.1 Definicija dogodka in opredelitev klju¢nih pojmov

Enotno definicijo dogodka je zelo tezko dolociti in ni nenavadno, da avtorji na ta pojem
gledajo razli¢no, saj pokriva veliko situacij in vsebuje veliko pomenov. Zgolj
posploSeno bi lahko trdili, da je dogodek nekaj, kar se zgodi, kar sledi in kar pride,
posameznik je v njega vpet, ne glede na to, kakSne barve koze je, kateri veri pripada itd.
Dogodki se dogajajo ne glede na to, ali smo mi v njih udelezeni ali ne, ali o njih kaj
vemo ali ne, ali jih predvidimo ali ne, svet v katerem Zzivimo je torej sestavljen iz

dogodkov (Kosir 1988, 37). Vsak dogodek ima tri osnovne komponente: udelezence,



kraj in dialog oz. t. i. socialno interakcijo, struktura samega dogodka pa je narejena
tako, da ima jasen zacetek in konec (Riggins 1990, 47). Skupaj z nara$cajoco
kompleksnostjo druzbe, tehnoloskim napredkom in razvojem novih druzbenih disciplin
se je pojmovanje dogodka razsirilo, nanj se je zaCelo gledati ne le kot na nekaj, kar se
zgodi, sama struktura dogodka pa je postala nekoliko bolj zapletena. Zato se je zacelo z
dogodki v prvi polovici prejSnjega stoletja upravljati (ang. event management), kar
pomeni, da se je natan¢no opredelil postopek, s katerim je dogodek pripravljen,
ustvarjen in nacrtovan (Rutherford 2004). Z naras¢ajoim razvojem novinarstva,
medijskih $tudij in odnosov z javnostmi je vsaka izmed omenjenih ved razvila svoj
pogled nanj. Dogodek je poleg Ze omenjenih ritualov in obredov, poleg njegove
tradicionalne vloge v druzbi, postal tudi sredstvo za komuniciranje, s katerim

organizacija prek medijev vpliva na svoje ciljne javnosti.

Za lazje razumevanje diplomske naloge bomo v nadaljevanju predstavili, kako na
dogodek gledajo teoretiki upravljanja z dogodki in teoretiki medijskih Studij. V
diplomski nalogi je izpostavljen predvsem vidik odnosov z javnostmi, ti dogodek
opredeljujejo kot medijski dogodek, ki ga organizacije uporabljajo pri komunikaciji s
svojimi javnostmi. Ker je za uspeSno izvajanje odnosov z javnostmi klju¢nega pomena,

da novinarji o dolo€enem dogodku porocajo, bo predstavljen tudi novinarski pogled.

2.1.1 Vidik upravljanja z dogodki

Teoretiki upravljanja z dogodki (ang. event management) (Getz 1997; Goldblatt 2002;
Shone 2001; Allen 2008) definirajo dogodke kot t. i. posebne dogodke oz. dogodke za
javnost. Po njithovem mnenju gre za vedno nalrtovane dejavnosti, ki zbujajo
pricakovanja. Posebne dogodke definirajo kot fenomen, ki izhaja iz priloznosti, ki ni
rutinska ali vsakodnevna. Poleg tega dogodki vsebujejo prostocasne, kulturne, osebne
ali organizacijske cilje, ki ne sovpadajo z obiCajnimi dejavnostmi v vsakdanjem
zivljenju. Njihov namen pa je zabavati, praznovati, poucevati ali izzivati doloene

skupine ljudi.

2.1.2 Vidik medijskih $tudij

Vidik medijskih studij definira dogodke kot medijske dogodke. Slednji predstavljajo

nekaksna praznovanja, s katerimi se prekinja vsakodnevna rutina. Tak$ne dogodke
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ob¢instvo zazna kot povabilo — celo ukaz — da preneha z vsakodnevno rutino in se
pridruzi praznovanju. Na takSne dogodke teoretika medijskih Studij Dayan in Katz
(1994, 5) gledata predvsem kot na mega oziroma prepoznavne dogodke', kar pomeni, da
o njih porocajo vsi svetovni mediji (s ¢imer deloma zanemarjata lokalni vidik/pomen
medijskega dogodka). Pripisujeta jim pet temeljnih lastnosti, in sicer:

1. prekinjajo rutino - posegajo v obiCajen tok medijskega poroCanja in
vsakodnevnega zivljenja. Vsi televizijski kanali poro€ajo o njih in vc¢asih tudi
prekinejo reden, Ze v naprej doloCen program, da bi lahko svojim gledalcem ¢im
prej porocali o dogodku,

2. so vnaprej nacrtovani — naznanjeni in oglasevalsko podprti. Medijske hise in
gledalci imajo tako moznost, da se na njih vnaprej pripravijo,

3. so predvajani v zivo — medijske hiSe jih predvajajo takoj/hkrati, ko se
zgodijo/dogajajo,

4. so organizirani zunaj medijskih his, kar pomeni, da mediji sluzijo zgolj za njihov
prenos gledalcem in ne nastanejo na njihovo pobudo,

5. so slovesni in delezni veliko spoStovanja — novinarji, ki poro¢ajo o medijskem
dogodku se ne posluzujejo svojega navadno kritiénega porocanja, temvec jih

obravnavajo s spoStovanjem ali celo obéudovanjem.

2.1.3 Vidik odnosov z javnostmi

Znotraj odnosov z javnostmi dogodki nastopajo kot pomembno komunikacijsko orodje,
namenjeni ali uporabljeni so lahko za promocijo doloCenega izdelka ali storitve,
prirejeni pa so tako, da prenesejo sporocila javnostim. Ena od moznih oblik dogodkov z
vidika odnosov z javnostmi so t. i. medijski dogodki, ki so eno izmed klju¢nih
komunikacijskih orodij. Organizirani so izkljuéno z namenom spodbujanja medijskih
objav, ali pa se potek dogodkov, ki bi se zgodili v vsakem primeru, prilagaja potrebam
medijskega porocanja. Boorstin (1992, 11) tak$ne dogodke imenuje psevdodogodke
(predpona 'pseudo’ izvira iz grske besede, ki pomeni nepravilen oziroma napacen, z
namenom, da zavaja), ki jih definira kot:

1. nespontane, obstajajo zato, ker jih nekdo skrbno nacrtuje, spodbuja ali

'podtakne’;

' Kot so, na primer, olimpijske igre. Sicer se v diplomski nalogi osredoto¢am predvsem na dogodke, ki so
pomembni v lokalnem — slovenskem — prostoru, vendar njuna opredelitev nazorno prikazuje pomembnost
in razlikovanje medijskih dogodkov od ostalih.
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2. narejene z namenom, da se o njih poroca, zato je njihova pojavnost prilagojena
medijem. Njihov uginek se meri po stopnji publicitete, ki jo dosezejo. Casovno
se ne ujemajo z resni¢nostjo, saj se novinarsko sporocilo poslje vnaprej, Se
preden se dogodki v resnici zgodijo, medtem ko se o njih pise, kot da so se ze
zgodili. Vprasanje, ali je dogodek resnicen, je manj pomembno od tega, ali je
dogodek vreden objave;

3. vsebujejo dvoumnost in nejasnost;

4. uresnicujejo svoje lastne interese (doseci ¢im vecjo medijsko pokritost).

Psevdodogodki sami po sebi ne bi obstajali, ¢e ne bi mogli doseci interesa medijev in Ce

mediji ne bi bili naklonjeni objavi vsebin, ki jih taksni dogodki ponujajo.

2.1.4 Novinarski vidik

Z novinarskega vidika je dogodek nekaj, kar se zgodi in ¢emur skuSamo najti pomen. Ti
ze od nekdaj predstavljajo prevladujo¢ osnovni element novinarske zgodbe. Kosirjeva
(1988, 38) pravi, da je dogodek ¢asovno omejena sprememba, torej prostorsko ¢asovna
entiteta dinamicnega znacaja, ki ni vezana na prostorsko Casovno tocko, temvec je
intervalne narave. "Da je nekaj dogodek mora biti znano" (Nora v KoSir 1988, 37), kar
pomeni, da za kar ne vemo, da se je zgodilo, ne more biti dogodek. "O ¢emer Casopisi
ne pisejo se ni zgodilo" (Kosir 1988, 38). "Vse dejavnosti, ki postanejo novice, so
pravzaprav medijski dogodki; ali so spontani ali umetno pripravljeni, je manj
pomembno kot to, ali pridejo v medije ali ne" (Gans 2004, 124). Z novinarskega vidika
je osnovna zahteva, da dogodek razumemo kot dogodek, to, da ima novicarsko vrednost
in je posledi¢no objavljen v medijih; ne glede na to ali gre za prometno nesreco, zasutje
rudarjev v rudniku, smrt afriSkega otroka ali 'umetni' medijski dogodek (npr. novinarsko
konferenco). Pri tem pa se je potrebno zavedati, da novinarji obravnavajo zgolj
druzbene dogodke in ne privatnih, torej taksne, ki zajemajo Sirok krog obcinstva in ne

zgolj nekaterih posameznikov (KoSir 1988, 39).

Pomembno vlogo v novinarstvu dandanes igrajo medijski dogodki, ki imajo velik vpliv
na novinarsko porocanje, saj novinarji izgubljajo svojo ostrino in o dogodkih ne
porocajo vedno nepristransko, temvec tako, kot od njih zahteva dogodek — najveckrat s

spostovanjem in tudi obéudovanjem.
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Medijski dogodki na novo dolocajo pravila novinarskega poklica. Novinarji tako
na dogodku, kot je poroka znane osebe, nastopajo v viogi duhovnika in kot
gosta, ki se enaci z glavnimi akterji na dogodku. /.../ Vendar novinarje njihova
ceremonialna vloga nevtralizira, saj so ujeti v spostljivo retoriko dogodka.
Zaradi tega konflikta so novinarji razdvojeni in nekateri se mu izognejo tako, da
na takih dogodkih ne sodelujejo, drugi, ki so prevec osredotoceni na porocanje
o takih dogodkih, pa se obcasno iz novinarja prelevijo v hvalivca (Dayan in

Katz 1994, 193).

Kot trdi Kosirjeva (v Poler Kovaci¢ 2002, 771), se pogled na dogodek z vidika
novinarstva vedno bolj spreminja. Neko¢ je bilo s staliS¢a novinarskega porocanja
govora o dogodkih, o katerih so novinarji porocali, jih analizirali in komentirali, danes
pa so vedno bolj pogosti psevdodogodki. Novinarske konference mnozi¢nemu
obc¢instvu pogosto niso zanimive, kar pomeni, da niso dobickonosne, njihov prispevek k
vecanju dobicka je posreden; za novinarsko urednistvo pa predstavljajo koristno masilo
vsebinskega prostora, saj z njimi ni veliko dela in so poceni. "Njihova objava daje vtis,
da medij izpolnjuje svojo druzbeno odgovornost in obvesca javnost o dogodkih in
temah, ki ji bodo pomagale pri razumevanju okolja in izpolnjevanju njene vloge pri
demokraciji, s C¢imer zagotavlja videz verodostojnosti mnozi¢nega medija" (Poler
Kovaci¢ 2002, 771). Lahko bi rekli, da mnozi¢ni mediji postavljajo dnevni red

obc¢instvu, medijem pa ga postavljajo sluzbe za odnose z javnostmi.

Na dogodek lahko torej gledamo z razlicnih vidikov, bodisi dogodek zadovoljuje
osnovno potrebo posameznika po socialni interakciji bodisi ga uporabljajo organizacije
za lansiranje novega produkta oziroma za pritegnitev pozornosti javnosti (medijski
dogodek). Kot tak dogodek s seboj nosi neko sporocilo, zato ga lahko opredelimo kot
vrsto komunikacijskega sredstva, ki s svojim namenom, dolzino, tematiko ... posreduje

sporoc¢ilo ze vnaprej dolo¢enim ciljnim javnostim.
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2.2 Karakteristike dogodka

Klju¢ni lastnosti dogodka, ki mu jih pripisujejo Stevilni avtorji, sta nerutinskost oziroma
nevsakdanjost in edinstvenost oziroma enkratnost. Shone (2001, 13) pa k temu dodaja
Se nekatere druge karakteristike. Dogodke nadalje razvrS€a v naslednje skupine:
minljivost (ang. perishibility), okolje oziroma izbira pravega okolja (ang. ambience),
intenziteta dela (ang. labour intensive), Casovni okvir (ang. fixed timescale),
neoprijemljivost (ang. intangible), obrednost oziroma ceremonialnost (ang. ritual or

ceremony) in osebni stik (ang. personal interactions).

Slika 2.1: Karakteristike posebnih dogodkov

Edinstvenost

Osebni stik l ﬂ Minljivost

Obrednost

Okolje

Neoprijemljivost f/ ﬂ ]‘ Intenziteta dela

| Casovni okvir |

Vir: Shone (2001, 13).

Kot Zze omenjeno, je klju¢na karakteristika dogodkov za javnost njihova edinstvenost
oziroma enkratnost, kar pomeni, da je Se tako do popolnosti nacrtovan dogodek od
ostalih drugacen, &etudi ga organiziramo po nekem ute¢enem sistemu’. To ne pomeni,
da se nek dogodek ne more ponoviti, ampak da je njegova edinstvenost v ljudeh, ki se

udelezijo dogodka, v okolici in Stevilnih drugih spremenljivkah. Popolnoma isti

? Cetudi organizacija, vlada ali neprofitne organizacije vsakotedensko sklicujejo novinarsko konferenco,
ki poteka po ustaljenih 'tirnicah' in so nanjo povabljeni isti novinarji, bo vsaka vseeno odstopala od
prejsnje, ¢e ne drugega, zaradi drugacne tematike in drugacnih (nepredvidenih) novinarskih vprasanj.
Nadzorovana je, na primer, glede izbire ¢asa, prostora in uvodnih besed, vedno pa obstaja tveganje
nepricakovanih in neprijetnih novinarskih vprasan;.
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dogodek je nemogoce ponoviti, kar pomeni, da so ti minljivi. Kljub isti lokaciji in
istemu Stevilu ljudi dve obletnici ali dve poroki ne bosta enaki. Tudi pri tistih dogodkih,
kjer je mogoca velika standardizacija samega dogodka, kot je, na primer, novinarska
konferenca, bodo nastopili doloCeni faktorji,. razli¢ni novinarji, razlicna novinarska

vprasanja ..., zaradi katerih se bodo novinarske konference razlikovale druga od druge.

Vsak dogodek, ki ga obiS€emo, je na svojevrsten nacin posebno dozZivetje, vendar je le
malo otipljivih stvari, ki bi nas vedno spominjale na nek dogodek. Zato je zelo
pomembno, da sam dogodek vkljucuje tudi otipljive stvari, ki bodo spominjale, kako
dober je bil. Program, lista gostov, majhne ¢okolade z imeni, pa tudi razli¢na darila, vse

to bo pripomoglo, da bo neotipljivo postalo otipljivo.

Za uspesnost posameznega dogodka pa je kljutnega pomena ambient oziroma okolje,
kjer dogodek poteka. V primeru, da je ta postavljen v pravo okolje, ki deluje v skladu s
sporocilom oziroma temo dogodka, lahko doseze velik uspeh in obratno. Svoj pecat
dogodku dajo tudi ljudje, ki se ga udelezijo, in osebni kontakt udelezencev z gostitelji in

zvezdami vecera.

2.3 Kvalifikacija dogodkov

Obstaja veliko razli¢nih nacinov kvalifikacija dogodkov, saj jih je moZno deliti po

velikosti, obliki in namenu (Allen 2008, 12).

2.3.1 Delitev dogodkov po velikosti

Posebni dogodki so pogosto okarakterizirani glede na njihovo velikost in obseg. Allen
(2008, 12) deli dogodke na naslednje kategorije:
- Mega dogodki® (ang. mega-events) so dogodki, ki so tako veliki, da zadevajo
celotno gospodarstvo in se pojavljajo v medijih po vsem svetu. Za njih je
znacilno, da privabijo veliko Stevilo ljudi, so medijsko izredno pokriti in imajo

velik vpliv na gospodarstvo drzave oziroma skupnosti, v kateri se ta dogodek

? V Sloveniji bi tezko nasli mega in prepoznavne dogodke, kot jih navaja definicija zgoraj, zato bo v
nadaljevanju, ko bo govora o posebnih dogodkih, pravzaprav misljena tipologizacija med pomembnimi in
lokalnimi dogodki, saj ostale oblike dogodkov v (majhnem) slovenskem prostoru skorajda niso mogoce.

15



odvija. Primeri mega dogodka so olimpijske igre, svetovni sejmi in razstave,
svetovno prvenstvo v nogometu ...

Prepoznavni dogodki’ (ang. hallmark event) so dogodki, ki so duhovno
povezani z neko drzavo, mestom ali regijo. Taksni dogodki dejansko postanejo
sinonim za ime doloCenega mesta in pridobijo vsesplo$Sno prepoznavnost npr.
karneval v Riu de Janeiru, Tour de France ...

Pomembni dogodki (ang. major events) glede na svojo pomembnost in
medijsko pozornost pritegnejo veliko Stevilo ljudi, zanimanje medijev in
gospodarske koristi. V to kategorijo sodijo mednarodna Sportna prvenstva in
razli¢ni kulturni dogodki.

Lokalni dogodki ali dogodki skupnosti (ang. local or community events) so
usmerjeni predvsem na lokalno obcCinstvo in so narejeni zaradi druzabnosti in
zabave. Pomagajo krepiti druzbeno zavest, utrjujejo obcutek pripadnosti

skupnosti in ustvarjajo obcutek enotnega prostora.

Meje med posameznimi kategorijami dogodkov so medsebojno zabrisane, saj vsaka od

njih vsebuje znacilnosti, ki se pojavlja v ostalih kategorijah. Veliko dogodkov je namre¢

taksnih, ki jih lahko vklju¢imo v ve¢ omenjenih kategorij hkrati, kot je na primer

karneval v Riu de Janeiru — ta dogodek lahko oznac¢imo kot prepoznaven in pomemben.

Prav tako po velikosti in kompleksnosti dogodke deli Shone (2001, 4), ki meni, da se

dogodki med seboj razlikujejo od enostavnih in majhnih, kot je vasko praznovanje, do

velikih kompleksnih in mednarodnih, kot so olimpijske igre. Na podlagi tega lo¢i med:

prostoc¢asnimi dogodki (zabava, Sportne aktivnosti, rekreacija),
osebnimi dogodki (poroke, rojstnodnevne zabave, obletnice),
kulturnimi dogodki (umetniski, folklorni ...),

organizacijskimi dogodki (komercialni, politi¢ni, prodajni, dobrodelni).

2.3.2 Delitev po obliki in namenu

Nadalje Allen (2008, 15) deli dogodke po obliki oziroma njihovi vsebini, in sicer:

Festivali (ang. festivals) so pomembni za izrazanje Cloveskih dejavnosti in

veliko prispevajo k druzabnemu in kulturnemu zivljenju posameznika. Najbolj
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pogosti festivali so umetniski festivali, glasbeni festivali, festivali pijace in
jedace ...

- Sportni dogodki (ang. sports events) navadno pritegnejo veliko stevilo ljudi, so
delezni velike medijske pozornosti in imajo mocan vpliv na gospodarstvo, kar
jih uvrs¢a med poglavitne drzavne in marketinSke programe.

- Podjetniski dogodki (ang. business events), kamor sodijo razli¢na drzavna ali
meddrzavna srecanja, konvencije in razstave. TakSni dogodki prinesejo veliko

izpostavljenost, obisk in gospodarsko korist drzavi gostiteljici.

Goldblatt (2008, 8) deli dogodke glede na njihov namen:
- Praznovanje (ang. celebration),
- IzobraZevanje (ang. education),
- Marketing,

- Obletnice (ang. reunion).

Razli¢ni avtorji, kot je navedeno zgoraj, delijo posamezne dogodke na podlagi razlicnih
kriterijev. V nadaljevanju pa nas bo zanimala predvsem delitev Shonea (2001), ki med
drugimi izpostavlja dogodke, ki jih organizacije prirejajo z namenom, da pritegnejo

pozornost svojih javnosti.

2.4 Delezniki dogodka

Dogodki postajajo veliko kompleksnejs$i, kot so bili v preteklosti, ko so morali
zadovoljiti le zahteve gledalcev. Z narascajoco kompleksnostjo dogodka se povecuje
tudi Stevilo vpetih deleznikov, ki s svojo prisotnostjo odlo¢ajo o uspesnosti dogodka. V
preteklosti sta se za uspeSen dogodek Stela visok trzni deleZ in uspe$na izvedba, ki sta
danes Se vedno osnovno merilo, a nastopata poleg Stevilnih drugih dolocajocih
dejavnikov, kot na primer povecanje turizma, ekonomska rast, medijski doseg ... (Allen

2008, 130).

Za uspesnost dogodka je torej bistvenega pomena, da organizator oziroma upravljavec
dogodka pravilno identificira deleznike in zadovolji njihove Zelje tudi takrat, ko se ti

prekrivajo ali preidejo v medsebojni konflikt (Allen 2008, 129). "Delezniki so tista

17



skupina ljudi, katerih skupinsko vedenje neposredno vpliva na prihodnost organizacije,

vendar izven njenega nadzora" (Gruning in Hunt 1984, 297).

Slika 1.2 prikazuje najpomembnejSe deleznike dogodka, ki so organizator dogodka,
sodelavci, udeleZenci, skupnost®, sponzorji* in mediji. Med njimi in dogodkom potekajo
vzajemni odnosi. Delezniki z dogodkom vrS§ijo menjavo po nacelu 'kolikor dobim,
toliko dam'. Tako mediji "dajo svoj prostor za objavo o dogodku", dobijo pa "izpolnitev

dolocenih pricakovan;".

Slika 2.2: Razmerje deleznikov do dogodka

Organizator dogodka

UdeleZenci Skupnost?

afue(jaeadn

S
4

Dogodek

NS

Sodelavci
Sponzorjit

a!powmd
efusrege|bo

Vir: Allen (2008, 130).

Organizator dogodka je kljucni deleznik dogodka, ki lahko prihaja iz treh razlicnih

sektorjev — vladnega, korporativnega ali iz lokalne skupnosti. Sama vrsta dogodka je

* Za medijske dogodke so kljuéni delezniki predvsem organizator, sodelavci, udelezenci in mediji, zato
bom tem Stirim skupinam posvetila najve¢ pozornosti.
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namre¢ odvisna od organizatorjevih preferenc (npr. zelja po dosegu ekonomskih

ucinkov, promoviranje dolocenega izdelka, zelja po ¢im vecji medijski pokritosti ...).

Za uspesnost dogodka je klju¢nega pomena, da celotno filozofijo in vizijo dogodka
razumejo vsi sodelujoci pri dogodku od vodilnih zaposlenih pri podjetju, ki organizira
dogodek, do vratarjev in Cistilk, da je dogodek lahko uspeSen (Allen 2008, 138). "Ne
glede na to, kako velika ali majhna je ekipa, ki organizira dogodek, je prav ekipa obraz
dogodka in vsak njen €lan pripomore k uspehu ali neuspehu dogodka" (Allen 2008,
138). Brez motiviranih in navdusSenih sodelavcev je dogodek Ze vnaprej obsojen na

propad in ne more doseci svojega viska.

UdeleZenci dogodka so tisti, ki sodijo o uspeSnosti samega dogodka. Kot pravi
Hemmerling (v Allen 2008, 139), udelezenci ocenjujejo dogodek na podlagi naslednjih

kriterijev:

Osredotoceni so predvsem na vsebino dogodka, lokacijo in izvedbo. Klju¢ do
njihovega zadovoljstva je v tem, kako enostavno si lahko dogodek ogledajo, v
vsebini programa, v moznosti dostopa do hrane in pijace /.../. Na uspesnost
dogodka po mnenju udelezencev lahko vplivajo preprosti dejavniki, kot so
vreme, ali je njihova ekipa zmagala ali izgubila in ali so se na samem dogodku

pocutili prijetno /.../

Mediji (medijske hiSe, novinarji, uredniki) vedno bolj postajajo kljucni delezniki za
organizacijo pri izvedbi uspeSnega dogodka, saj organizacije prilagajajo potek samega
dogodka tako, da zadovoljijo predstavnike za njih relevantne medijske hise. Na ta nacin
pri dogodku sodelujejo oz. so o njem obvesceni tudi tisti, ki se ga ne udelezijo. Z vedno
vecjim tehnoloskim napredkom in posledi¢no razvojem medijev je priSlo tudi do
drugacnega dojemanja dogodkov. "Dogodki imajo sedaj virtualni obstoj v medijih, ki je
vsaj tako mogocen, ¢e ne $e bolj, kot v resni¢nem zivljenju" (Allen 2008, 237). Vloga
medijev na posameznem dogodku pa lahko sega od medijskega sponzorja, do partnerja

ali odkupa medijskih pravic.
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3 VLOGA DOGODKA PRI ODNOSIH Z JAVNOSTMI

V slovenskem jeziku izraz "public relations" prevajamo kot odnose z javnostmi, v
praksi pa se velikokrat pojavlja izraz "stiki z javnostjo". Vendar je po mnenju Vercica,
Zavrla in Rijavceve (2002, 19) tak$no poimenovanje neustrezno, saj navajajo, da pri
"komuniciranju ne gre za nikakrSne stike, kar je nekaj obCasnega, mehanskega in
zunanjega, temve¢ za odnose v pravem pomenu besede, kar je nekaj trajajocega,
organskega in notranjega". Ze to, da z besedo 'stik' ne moremo opisati kontakta med
organizacijo in javnostmi, nam pove, da je za vzpostavitev dobrih odnosov organizacije
potrebno veliko truda. Dobri odnosi z javnostmi pa so kljuénega pomena za

vzpostavitev podobe organizacije, njene pozicije in ugleda pri doloceni javnosti.

Ze leta 1976 je Rex Harlow (v Theaker 2004, 11) preu¢il 472 definicij za odnose z

javnostmi in priSel do zakljucka, da so odnosi z javnostmi:

/.../ specificna funkcija upravljanja, ki pomaga vzpostaviti in ohranjati
medsebojno  komuniciranje, razumevanje, zaupanje in sodelovanje med
organizacijo in njenimi javnostmi; vkljucuje obvladovanje problemov ali
spornih vprasanj, vodstvu pomaga spremljati javno mnenje in se odzvati nanj,
doloca in poudarja odgovornost vodstva, da sluzi javnemu interesu, pomaga mu
ostati v koraku s spremembami in jih ucinkovito uporabljati, saj rabi kot sistem
zgodnjega opozarjanja in predvidevanja trendov, in kot svoje najpomembnejse

orodje uporablja raziskave in eticne tehnike komuniciranja.

Vendarle pa nam ta definicija ne pomaga razumeti, kaj odnosi z javnostmi so, temvec
razlaga, kaj je njihova naloga, zato se je kasneje uveljavila definicija skup$€ine
mednarodnega zdruZzenja za odnose z javnostmi, ki pravi, da so odnosi z javnostmi (v
Theaker 2004,11) "... ves€ina in druzbena veda o analiziranju trendov, napovedovanju
njihovih posledic, svetovanju organizacijskim voditeljem in uresni¢evanju nacrtovanih

programov ukrepanja v interesu organizacij in javnosti".

Dandanes pa je v veljavi definicija Pooblas¢enega inStituta za odnose z javnostmi
(CIPR — Chartered Institute of Public Relations): "Odnosi z javnostmi so disciplina, ki

skrbi za ugled s ciljem pridobivanja, razumevanja in podpore ter vplivanja na mnenje in

20



vedenje javnosti (op. a). Predstavljajo nacrtovan in stalen trud za vzpostavitev ter
ohranjanje naklonjenosti in medsebojnega razumevanja med organizacijo in njenimi

javnostmi".

Kotler in drugi (2005, 793) pa dodajajo Se, da imajo odnosi z javnostmi velik vpliv na
zavedanje javnosti, kar dosezejo z veliko manjSimi stroski kot oglasevanje.
"Organizacija ne placuje za zakup medijskega prostora, temvec¢ zgolj podaja informacije

novinarjem in upravlja z dogodki" (Kotler in drugi 2005, 793).

Zanimiva zgodba ali privlacen dogodek bosta torej privlacna za medije, ki bodo o tem
porocali, sama informacija pa bo pri javnostih bolj kredibilna, kot ¢e bi o njej porocala

oziroma oglasevala organizacija sama.

3.1 Osnovni program odnosov z javnostmi

Odnosi z javnostmi se zaradi svoje kompleksnosti delijo na ve¢ vrst, saj vsaka izmed
njih zajema razlicne sfere javnosti. Delovanje vsake organizacije je povezano z
razlicnimi delezniki, ki jih njeno delovanje zadeva. Zato je bistvenega pomena, da
organizacija najprej identificira javnosti, ki so zanjo strateSkega pomena, in z njimi
gradi dobre odnose. V grobem strokovnjaki delijo odnose z javnostmi na ve¢ razli¢nih
programov, kot so na primer’:

1. Odnosi z mediji — ti zavzemajo osrednjo vlogo pri odnosih z javnostmi, saj mediji
delujejo kot odbiratelji (ang. gatekeepers), ki imajo nadzor nad informacijami, ki so
usmerjene k drugim javnostim v druzbenem sistemu. Kljuénega pomena je, da
praktiki odnosov z javnostmi navezujejo odprta in zaupljiva razmerja, saj je od njih
v veliki meri odvisno, ali bo informacija prisla v javnost (Gruning in Hunt 1984,
223).

2. Odnosi s finanénimi skupnostmi — so specializirani program odnosov z javnostmi,
ki gradi in ohranja odnose z delnicarji in ostalimi predstavniki finan¢ne skupnosti z

namenom doseganja najvisje trzne vrednosti (Cutlip in drugi 2000, 21).

> Pri tem pa se je potrebno zavedati, da programi odnosov z javnostmi v praksi le redkokdaj nastopajo v
Cisti obliki, saj razvoj konkretne strategije zahteva analizo dane situacije in aplikacijo elementov razli¢nih
programov.
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3. Odnosi z lokalno skupnostjo — namenjeni so lajSanju komuniciranja med
organizacijo in javnostmi v geografski lokaciji, znotraj katere se organizacija nahaja
(Gruning in Hunt 1984, 285).

4. Odnosi z drzavnimi institucijami — so sistematicne aktivnosti, s katerimi
organizacije poskuSajo vplivati na tiste politicne procese, ki zadevajo njihove
interese (Gruning in Hunt 1984, 223).

5. Odneosi z zaposlenimi - prek njih vodstvo zaposlene informira o pomembnih
zadevah, kadrovskih spremembah in ciljih, ki jih organizacija zeli doseci.
Zaposlene na ta nacin informira, izobrazuje in prepriCuje, da sledijo poslanstvu,

namenom in ciljem organizacije (Cutlip in drugi 2000, 289).

Veliko strokovnjakov odnosov z javnostmi pripisuje odnosom z mediji najvecji pomen,
saj so kljuCnega pomena za vzpostavitev korektnih odnosov z medijskimi hiSami,
ustvarjajo splo$no znanje in seznanjanje ljudi z blagovno znamko, izdelkom ... Po
mnenju Wragga (1993, 40) so odnosi z mediji najpomembnejSi vidik odnosov z
javnostmi, saj predstavljajo kanal, po katerem lahko naslavljamo in vplivamo na vse

ostale javnosti. Ta pa se v sodobni druzbi najpogosteje konstituira prek medijev.

Nedvomno je motiv vsake organizacije, da med svojimi ciljnimi javnostmi uziva velik
ugled, tega pa organizacija pridobi tudi s pozitivnim poro¢anjem medijev. Ustvarjanje
pozitivnega ugleda, popravljanje negativnih percepcij ali pa zgolj povecevanje
zavedanja so klju¢ k uspeSnosti organizacije. "Pozitivni ugled je lahko ustvarjen ali
povecan s pomocjo publicitete, predvsem z medijskim pokrivanjem dogodka" (Getz
1997, 57), ki ga za svoje javnosti priredi organizacija. Veliko dogodkov nima niti
potenciala, da bi lahko gostili veliko Stevilo ljudi, vendar pa so atraktivni za medije.
Tako si lahko doloCene organizacije prek dogodka in posledi¢no prek medijskega
porocanja ustvarijo ugled v druzbi oziroma poskrbijo za boljSo prepoznavnost. Prav
ustvarjanje pozitivnega ugleda pri posamezni javnosti je za organizacijo izrednega
pomena. "Ugled pomeni, kako je organizacija prepoznavna pri tistih javnostih, ki so
zanjo pomembne" (Kitchen 1997, 29). K pozitivnemu ugledu pripomore ve¢ javnosti,
od zaposlenih pa do vlade in medijev, ki naj bi, po mnenju Kitchna (1997, 29), prav
tako vplivali na to, kakSen ugled ima organizacija pri svojih javnostih (priblizno 10 % v

primerjavi z ostalimi javnostmi, kot so zaposleni, vlada in investitorji).
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Prav zaradi tega je dogodek pomembno podroc¢je, ki mu morajo praktiki odnosov z
javnostmi nameniti veliko pozornosti, saj na ta nacin komunicirajo s svojimi javnostmi.
Pri tem pa Tuney (v Getz 2007, 133) vidi klju¢no prednost, saj je po njegovem mnenju

dogodek za javnost:

eden izmed najpogostejsih in najucinkovitejsih nacinov, kako praktiki
odnosov z javnostmi nadzirajo situacijo in okoliscine, v katerih organizacija
vpliva na svoje javnosti. Namesto teZenja k spontanosti oziroma nakljucnim
dogodkom, ki bi omogocali taksno situacijo, kjer bi se srecali organizacija in
njeni delezniki in bi lahko vodila k pozitivnim ali negativnim posledicam,
organizacija nacrtno organizira situacijo, ki se zgodi takrat, ko organizacija to

zeli, in nadaljuje na nacin, ki je v prid organizaciji.

Tudi Pelsmacker poudarja, da so odnosi z mediji eno izmed kljucnih podrocij odnosov z
javnostmi, saj "dobri odnosi z mediji prinaSajo pozitivno poro¢anje o novem produktu,
ustvarjajo naklonjenost medijskih hi§ do raznoraznih aktivnosti organizacije in
ustvarjajo publiciteto za posebne dogodke, aktivnosti in sponzorski program"

(Pelsmacker 2005, 283).

Odnosi z javnostmi so torej kompleksen pojem, zato se bomo v prihodnje za potrebe
diplomske naloge osredotocili le na eno in, kot navajajo Stevilni strokovnjaki s podrocja
odnosov z javnostmi, najpomembnejSe podrocje znotraj njih, in sicer na odnose z

mediji.

3.2 Odnosi z mediji

Odnosi z mediji so eno izmed podro€ij dela, ki ga opravljajo odnosi z javnostmi.
"Odnosi z mediji zavzemajo osrednji polozaj v odnosih z javnostmi, ker so mediji kot
'ventilarji', ki nadzorujejo dotok informacij k javnostim znotraj druzbenega sistema"
(Gruning 1995, 43). Cilj odnosov z mediji je graditev dolgoro¢nega odnosa s tistimi
javnostmi, ki so za organizacijo pomembne znotraj njenega druzbenega okolja. "Odnosi
z mediji so najbolj o€itna dejavnost odnosov z javnostmi, saj iScejo publiciteto in gojijo

pozitivni interes posameznih medijskih hi§ za neko organizacijo" (Varey v Kitchen,
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1997, 115). Zelo posploseno bi lahko trdili, da se odnosi z mediji ukvarjajo s tem, kaj si
ljudje o doloceni organizaciji mislijo na podlagi tega, kar lahko vidijo, preberejo in
sli$ijo v mnozi¢nih medijih (Ver¢i¢ in drugi 2002, 15). Praktiki tako pripravljajo
raznorazna finan¢na porocila in podatke, znanstvena odkritja in razvoj, izjave, novice o
kadrovski zamenjavi v organizaciji, 'uprizoritve' dogodkov - novinarske konference ter
lansiranja izdelkov, ki imajo visoko novicarsko vrednost in so narejeni z namenom

medijske pokritosti o organizaciji, izdelku ... (Kitchen, 1997, 31).

Kljué¢ni predmet odnosov z mediji so:

- spremljanje in analiza medijskih objav ter njihovih ufinkov na tiste skupine, ki so
pomembne za organizacijo in javno mnenje kot celoto;

- nacrtovanje, snovanje, izvajanje in vrednotenje razli¢nih aktivnosti, s katerimi se
obvesca, prepricuje, razpravlja in pogaja z novinarji in njihovimi ob¢instvi;

- odzivanje na novinarska in druga javno postavljena vprasanja in pobude;

- priprava in urjenje v krizi;

- splosna skrb za pomenotvorne okolis¢ine delovanja, ki vplivajo na to, kaj ljudje
prepoznavamo kot pomembno in/ali problematicno v zvezi z organizacijo prek dela

novinarjev, urednikov in medijev (Vercic in drugi 2002, 15).

3.2.1 Naloge odnosov z mediji

Klju¢na naloga praktikov odnosov z mediji je, da generirajo novice in na ta nacin
dosegajo svoje ciljne javnosti (glej Pelsmacker 2005, 287). Odnosi z mediji morajo
novinarjem omogociti upravicen vpogled v delo in zadovoljiv dostop do odlocevalcev.
Ver¢i¢ in drugi avtorji (2002, 29) opredelijo odnose z mediji kot tehniko in kot
filozofijo. Tehni¢no se odnosi z mediji zaCnejo s situacijsko analizo, s katero
organizacija preveri novicarsko in pripovedno vrednost, notranjo organiziranost in
koli¢ino ter izrabo medijske podobe, ki jo ima organizacija v primerjavi s sorodnimi
organizacijami. "Koli¢inski uspeh pomeni veéjo vidnost, ta pa s seboj prinasa vecjo
pozornost novinarjev in urednikov. Kdor doseze vec¢jo vidnost, se podvrze tudi vecjemu
in natan¢nejSemu nadzoru" (Ver¢i¢ in drugi 2002, 30). Na odnose z mediji pa
organizacija ne sme gledati zgolj s tehni¢nega vidika, mora se namre¢ zavedati, da
sporocila za javnost poslje takrat, ko Zeli novinarjem podati relevantno informacijo, in

sklicuje novinarske konference le takrat, ko cilja ob pomembnosti vsebine ni mogoce
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doseci s sporocilom za javnost in ko je sreCanje s predstavniki organizacije pomembno.

Zato je potrebno na odnose z mediji gledati tudi s filozofskega vidika, saj so usmerjeni

k:

/.../" oblikovanju/doseganju in ohranjanju preglednosti in javnosti delovanja
organizacij. Njihov namen je dejavno podajanje pomembnih informacij o delu,
odzivanje na novinarska in druga javno postavijena vprasanja ter pobude,
priprava in urejanje za delovanje v kriznih razmerah in splosna skrb za
pomenotvorne okoliscine delovanja, ki vplivajo na to, kaj in kako ljudje prek
dela novinarjev, urednikov in medijev spoznavajo kot pomembno in/ali
problematicno v zvezi z nami oziroma predmetom nase skrbi (Verci¢ in drugi

2002, 31).

3.3 Prednosti in slabosti izvajanja odnosov z mediji

Skoraj vse vecje organizacije se danes posluzujejo izvajanja odnosov z mediji, saj prek
medijev dosegajo druge deleznike javnosti in obratno. Po mnenju Davida Drobisa (v
Harris 1998, 20) pa ima izvajanje odnosov z mediji Se pet edinstvenih prednosti, ki jih ti
prinasajo k zvestobi potroSnikov posamezni blagovni znamki in k graditvi njenega
ugleda:

1. Casovna neomejenost — dandanes satelitska tehnologija omogo&a, da so pomembni
medijski dogodki, kot so nova odprtja, novinarske konference in ostali posebni dogodki,
novinarsko pokriti ali predvajani v zivo. Tako so lahko odnosi z mediji vezani na
dejanski potek dogodkov.

2. Prilagodljivost — odnosi z mediji lahko delujejo skupaj z oglasevanjem in
neposredno posto (na ta nacin se zagotovi celovitost posameznega projekta).

3. Kredibilnost — gre za edinstveno prednost, ki jo imajo odnosi z mediji oziroma za
tako imenovani "halo efekt"; ¢e o izdelku poro¢a novinar, je takSno sporocilo v oceh
potrosnika veliko bolj kredibilno, kot ¢e bi o izdelku "porocale" placane objave.

4. Zmanjsanje stroSkov — stroski pri izvajanju odnosov z mediji so cenejsi kot pri
placani oglasevalski kampanji.

5. MozZnost izvajanja odnosov z mediji na ve¢ ravneh - lahko izvajamo na kateri koli

ravni - lokalni, nacionalni ali globalni.
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Kot vsaka stvar, s katero se profesionalno ukvarjajo organizacije, pa ima tudi izvajanje

odnosov z mediji svoje pomanjkljivosti, ki se jim je nemogofe povsem izogniti.

Pelsmacker (2004, 278) izpostavi naslednje:

pomanjkanje nadzora nad vsebino medijskega pokrivanja ali sporoCili za
javnost. Novinarji imajo tudi svoje vire informacij in ne objavijo zgolj tistega,
kar jim pove organizacija, zato se lahko vsebina med podano novico in
objavljeno novico moc¢no razlikuje,

tezko merjenje ucinkovitosti,

novinarji nastopajo kot odbiratelji (ang. gatekeepers), saj tista informacija
oziroma novica, ki nima dovolj velike novicarske vrednosti, ne bo objavljena.
Do tega pride navadno takrat, ko je veliko zanimivej$ih novic, o katerih lahko

medijske hiSe porocajo.

3.4 Nadrtovanje odnosov z mediji

Kot je bilo zZe omenjeno, so odnosi z mediji dolgoroCen proces in zanje mora za

uspesnost vsake organizacije nujno nekdo skrbeti in skrbno nacrtovati njihovo izvajanje

za uspesno doseganje ciljev. Po mnenju Vercica in drugih (2002, 53) nacértovanje

odnosov z mediji poteka na treh ravneh, in sicer:

1.

Odzivni odnosi z mediji ali reaktivni odnosi (odzivajo se na novinarska
vprasanja oziroma pobude) — sodijo med vsakodnevna opravila in napake. Pri
vsakdanjih odnosih z mediji lahko povzro¢ijo marsikatero nevsSe¢nost. Na
novinarska vpraSanja morajo biti praktiki odnosov z mediji pripravljeni in
skus$ati ¢im hitreje in ¢im bolj transparentno odgovoriti nanje. Nasprotni odzivi
dajejo vtis, da organizacija nekaj prikriva, zato vzbuja sume in Se dodatno
novinarsko pozornost.

StrateSki odnosi z mediji — predstavljajo visjo stopnjo komuniciranja in so
proaktivni, saj organizacije ne ¢akajo na novinarske pobude, ampak jih sprozajo
same in skuSajo na ta nacin graditi bolj izdelano podobo o organizaciji v ¢im
bolj natan¢no izbranih medijih. Na splosno poznamo Stiri osnovne vrste

spodbujanja medijskih objav: novice, zgodbe, nastope in dogodke.
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3. Krizni odnosi z mediji — so odnosi v ¢asu, ko se organizacija srecuje s krizo in
je zaradi tega izpostavljena medijski pozornosti in ostalim javnostim. Pri tem
morajo biti strokovnjaki za odnose z mediji vpleteni v krizno komuniciranje in
upravljanje, saj lahko le na ta na¢in poskrbijo za korektne informacije medijem
in pri tem upostevajo, kaksen vpliv bodo imele na prizadet ugled organizacije v

krizi.

Vsi trije nacini nacrtovanja odnosov z mediji se morajo prepletati in priprave na enega
morajo vedno upostevati tudi rabo drugih. Za organizacijo so vsi trije nacini nacrtovanja
izrednega pomena, njihov namen pa je predvsem, da se v ¢im vecji meri posluzujejo
strateSkih odnosov z mediji. Organizacija mora biti proaktivna, saj na ta nain veca
prepoznavnost med svojimi javnostmi. Avtomobilisticna znamka bo, denimo,
poskrbela za ¢im ve¢ objav v specializiranih avto-moto revijah, ki jih prebirajo njene
ciljne javnosti. Da pa organizacija to doseze, mora ves Cas skrbeti za sveze in objavljive
novice, ki so lahko splet nakljucij, v veliki meri pa so zreZirane oziroma umetno

ustvarjene z namenom doseganja ¢im vec¢je medijske pokritosti.

3.5 Vrste medijskih vsebin

V sploS$nem se vrste medijskih objav delijo na Stiri osnovne vrste spodbujanja medijskih
objav: novice, zgodbe, nastope in dogodke. Ista vsebina lahko nastopa v vseh oblikah,
temeljna razlika je v tem, na kakSen nacin je ta vsebina s strani organizacije spodbujena

(Ver¢i€ in drugi 2002, 111).

NOVICE - z novico novinarji sporocajo, kaj se v svetu dogaja, in informirajo javnost,
velikokrat pa novica tudi kratkocasi in zabava, vendar se ta nikoli ne zgodi sama. Kar se
dogaja, so pravzaprav dogodki, o katerih nato novinarji porocajo (ali pa tudi ne) v obliki
novice. Klju¢na naloga praktika odnosov z mediji pri tem je, da pripravlja okolis¢ine in
pogoje za novice. Zavedati se je treba, da so novice vezane na dnevno dogajanje in

imajo zelo kratek rok trajanja.

ZGODBE - so trajne pripovedi, ki jih gradimo pocasi in uporabimo po potrebi, delno

se pripovedujejo z novicami, delno pa samostojno v daljsSih novinarskih prispevkih.

27



Organizacija jih delno pripoveduje v svojih javnih nastopih, delno pa se odrazajo v
razli¢nih dogodkih, kot so obletnice, proslave in zabave. Pomembno je, da so zgodbe, ki
jih organizacija pripoveduje, resni¢ne in zanimive za splosno javnost ter do dolocene

mere tudi zabavne.

NASTOPI — najpomembnejsi obliki medijskega nastopanja sta izjava in intervju.
Kljuénega pomena je, da vsaka organizacija ze vnaprej poskrbi za primerno Stevilo
usposobljenih govorcev, ki jih lahko v vsakem trenutku ponudi bodisi na lastno pobudo

bodisi kot odziv na novinarsko prosnjo.

DOGODKI - so najpomembnejse orodje za spodbujanje novic. V tem smislu govorimo
o medijskih dogodkih, ki so organizirani izklju¢no zato, da spodbudijo medijske objave,
ali pa bi se tako ali tako zgodili, vendar njihov potek prilagajamo potrebam medijskega
porocanja. Najpogostejsi tovrstni dogodki so novinarske konference, ki pa od

novinarjev zahtevajo, da se dogodka dejansko udelezijo.

Kateri so tisti dogodki, ki so tako pomembni, da jih bodo uredniki in novinarji umestili
v informativni program, in kateri so tisti, ki so za gledalce nepomembni, je ena izmed
vecjih dilem, s katero se vsakodnevno soocajo v uredniStvih. Zato je klju¢nega pomena,
da dogodek izstopa, da je drugacen od ostalih in nosi visoko informativno vrednost

(Perovic 1998, 49).

3.6 Orodja odnosov z mediji

Z namenom doseganja C¢im vecje medijske pokritosti in Cim vecjega zanimanja
medijskih hi§ za posamezno informacijo, dogodek itd. se praktiki odnosov z mediji
posluzujejo vec razli¢nih orodij, kot so na primer (Kotler in drugi 2005, 794):

e govori — ustvarjajo publiciteto organizaciji ali izdelku. Vse ve¢ morajo vodilni v
podjetjih odgovarjati na vprasanja medijev in govoriti na srecanjih razli¢nih
zdruzenj ali konvencijah oziroma ostalih dogodkih, kjer so prisotni novinarji. Pri
tem pa je treba biti izredno pozoren, na kakSen nacin bo govorec podal informacijo,

saj lahko taksni dogodki dvignejo ali skodujejo ugledu izdelku;
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¢ medijski dogodki — so lahko novinarska konferenca, veliko odprtje, praznovanje
obletnice organizacije/izdelka, promocijski dogodek in podobno, ki so narejeni z
namenom, da ¢im bolj doseZejo Zeleno ciljno skupino. Najpogostejsa izmed teh je
novinarska konferenca, ki je po mnenju Vercica in drugih (2002, 91) eno izmed
najpogostejsih orodij odnosov z mediji in jo organizacija priredi takrat, kadar Zeli
novinarjem sporoc€iti pomembne informacije in jim na ta nacin tudi ponudi moznost
osebnega pogovora z njenimi klju¢nimi predstavniki;

e sporocila za javnost, s katerimi zeli organizacija doseci svojo ciljno javnost in/ali
trg. Navadno porocajo o letnih porocilih, o rezultatih in ciljih organizacije ...

e avdio-vizualni materiali — z namenom ¢im bolj jasne predstavitve novinarjem
organizacije uporabljajo raznorazne filme (npr. o novem produktu), slikovne
predstavitve, zvo¢ne efekte ...

e sponzoriranje — je eden izmed nacinov, da organizacija pridobi veliko pozornosti
javnosti, npr. sponzoriranje nekega Sportnega, kulturnega dogodka ali znane osebe.
Na ta nacin organizacija gradi ugled blagovne znamke ali pa prek sponzoriranja
lansira nov izdelek ali storitev;

e spletna stran organizacije (spletno novinarsko srediS¢e) — na eni strani lahko
potencialni kupci in novinarji najdejo informacije o organizaciji sami, 0 novem
izdelku. Pogosto pa organizacije na njej objavljajo pozitivne izjave zadovoljnih

kupcev z namenom, da povecujejo zavedanje javnosti o novem izdelku.

Vercic in drugi (2002, 73) pa zgoraj naStetim orodjem dodajajo Se naslednje:

- adrema - seznam naslovljencev, ki je eden izmed najbolj osnovnih in
nepogresljivih pripomockov pri izvajanju odnosov z mediji. Organizaciji
omogoca hitro in ciljano posredovanje Zelenih informacij;

- arhiv — novinarji za pripravo razlicnih prispevkov o nasi organizaciji
potrebujejo dodatno gradivo, kot so zgodovinski podatki, razli¢éne korporativne,
poslovne in promocijske tiskovine ter fotografski materiali. Te je dobro imeti
vedno pripravljene in pri roki, saj nam kasneje prihranijo veliko Casa;

- osebna izkaznica — z njo daje organizacija novinarjem osnovne podatke o sebi,
s ¢imer preprecuje moznost napacnega porocanja o dejavnostih organizacije in

njenih klju¢nih ljudeh,
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razlagalno gradivo — je nujen sestavni del vsakega formalnega srecanja z

novinarji, vsebino pa je treba prilagajati priloznosti, zaradi katere smo stopili v

stik z novinarji;

- priro¢nik najpogostejSih vprasanj in odgovorov — v njem so zbrana vsa
mozna prijetna in neprijetna, splosna in konkretna novinarska vprasanja;

- novinarska mapa — zasnovana je kot paket razli¢nih informacij in dokumentov;

- spremljanje in analiza medijskih objav — s tem zagotavljamo stalno
obvescenost o nasem pojavljanju v medijih, o dejavnosti konkurence in o
dogajanju na naSem podro¢ju poslovanja. Omogoca pravocasno odzivanje na
kriti¢ne medijske objave;

- medijski priro¢nik — vsebuje razlago, kako mediji delujejo in zakaj so potrebni,

zakaj si mora prizadevati organizacija za ¢im bolj urejene odnose z njimi,

opredeli glavne teme in vse drugo, za kar praktiki odnosov z mediji menijo, da

bi tisti, ki so v stiku z mediji, morali vedeti.

Pomembno je, da so orodja, s katerimi Zeli organizacija dose¢i dolocene cilje, skrbno

izbrana in uporabljena okolis¢inam in trenutku primerno.

3.7 Medijski dogodki

Zgodba Edwarda L. Bernaysa iz leta 1923 (v Boorstin 1992,10) na konkreten nacin
prikaZze, kaj je medijski dogodek.

Nek upravnik hotela je zelel dvigniti ugled hotela in posledicno izboljsati
poslovanje. V manj prefinjenih casih bi bila najboljsa resitev nov glavni kuhar,
izboljsanje vodovodne napeljave, beljenje hotela ali postavitev novega lestenca
v preddverje. A praktik odnosov z javnostmi svetuje bolj posredno resitev.
Predlaga praznovanje tridesete obletnice hotela. /.../ Proslava uspe, tre se

fotografov, mediji o proslavi porocajo sirsi javnosti in cilji so doseZeni.
Omenjena predstava je do neke mere zavajajoca, saj je hotel prikazala v novi luci, ga

predstavila splos$ni javnosti in mu povecala ugled. Prav medijska reportaza je dala

dogodku posebno tezo, ki je na ta nacin dosegel Zelen ucinek.
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Dogodki so v odnosih z mediji eno izmed klju¢nih orodij, s katerimi organizacija
generira objave v medijih. Vendar ti ne postanejo novica preprosto zato, ker se
"zgodijo", temve¢ morajo biti prepoznavni in jih mora biti mozno umestiti v ze obstojec¢
kontekst. Vsak medijski dogodek, ki se zgodi in Zeli, da ga tudi drugi razumejo kot
takega, mora biti vreden objave (ang. newsworthy), kar pomeni, da mora vsebovati t. i.
novicarske vrednote — vec kot jih dogodek vsebuje, vecja je verjetnost, da ga bodo
novinarji oziroma uredniki vkljucili v svoj izbor novic. Te novicarske vrednote so po
mnenju Galtunga in Rugejeve (v Hartley 1982, 76) naslednje: pogostost, velikost
dogodka, nedvoumnost (dogodek mora biti preprost in lahko razumljiv), pomembnost
(dogodek, ki nam je blizu tako geografsko kot tudi kulturno, bo bolj zanimiv za
novinarje kot oddaljen dogodek), skladnost (dogodek mora biti skladen z novinarjevimi
pricakovanji), nepricakovanost (dogodek mora biti nenavaden in drugacen od ostalih),
kontinuiteta, kompozicija (meSanica razlicnih vrst dogodkov) povezanost z elitnimi

osebami in narodi, poosebljenost in negativizem (slaba novica je dobra novica).

Urednikov izbor (ali bo nek dogodek objavljen ali ne) je odvisen tudi od tega, kaj 'mora’
biti objavljeno glede na polozaj vpletenih oseb — v svoje selektivne sheme uvrscajo
Stevilne 'dogodke', ki so a priori vredni pozornosti, ¢eprav so sami sebi namen in
ustvarjeni zgolj za objavo v mnozi¢nih medijih (Poler Kovaci¢ 2002, 771). Za
organizacijo je kljunega pomena, da pripravi dober medijski dogodek z moc¢nimi
potezami zgodb, saj bo na ta nain novinarju tezko najti alternativne vidike in bo
prisiljen objaviti zgodbo s tistimi informacijami, ki mu jih bodo posredovali praktiki
odnosov z mediji. Na drugi strani pa je klju¢nega pomena, da je medijski dogodek
narejen tako, da imajo novinarji ob&utek®, da ta nosi dolo¢eno novigarsko vrednost, da
ima organizacija 'legitimen' razlog, zakaj nek medijski dogodek pripravlja, novinarji

namrec ne Zelijo dobiti vtisa, da so 'izkoriscani' (Gans 2004, 123).

Pri pripravi medijskih dogodkov moramo najprej analizirati, na kaksen nacin

bodo zanimivi za medije, ali je mogoce pricakovati, da bodo novinarji prisli

% Beseda "obcutek" je izbrana namenoma, saj ni nujno, da ima organizacija razlog za pripravo medijskega
dogodka. Kljub temu je pripravljen tako, da je novinarjem zgodba privla¢na za porocanje, Ceprav gre v
resnici za t. i. 'kvazi' dogodek z vsebino, ki jo je organizacija pripravila z namenom, da bi pritegnila
pozornost novinarjev in javnosti. TakSen primer so bile nekatere proti vojne demonstracije, ki jih niso
prirejali, da bi vplivali na vladne odlocitve, temvec zato, da bi mediji o njih porocali (Gans 2004, 123).
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porocat o njih, in kaksno vrsto pomoci lahko novinarjem ponudimo, da bodo ¢im
lazje opravili svoje delo. Dogodki so tudi priloznost za druzenje in mnogi
novinarji se jih udelezujejo zato, da lahko v neformalnem ozracju po dogodku
pokramljajo z vodstvom organizacije, preverijo kaksno informacijo in slisijo

kaksno mnenje (VerCi€ in drugi 2002, 117).

Od 'navadnih' dogodkov se medijski dogodki oz. psevdodogodki razlikujejo predvsem
po tem, da so veliko bolj dramati¢ni, nacrtovani za §ir§e mnozice, mozna je ponovitev
takSnega dogodka in posledi¢no puscajo vtis, da stanejo ve¢. So tudi veliko bolj otipljivi
in zaradi tega tudi bolj zadovoljivi, druzabni, priljudni in prepricujoci, ljudi informirajo
in ustvarjajo skupni diskurz ter posledicno ustvarjajo nove psevdodogodke (Boorstin

1992, 38).

Medijski dogodki so za organizacijo izrednega pomena, saj zadenejo tocno doloceno

ciljno skupino, imajo mo¢ spektakla, z njimi pa organizacija pritegne pozornost.

3.8 Vrste medijskih dogodkov

Obstaja vec vrst medijskih dogodkov, ki so narejeni zgolj z namenom, da pritegnejo
pozornost medijev, ali pa se njithov potek prilagaja novinarskemu porocanju. Cilj
takSnih dogodkov je predvsem predstaviti organizacijo javnostim na drug nacin, saj se
porocanja v medijih razlikujejo od taksnih ali drugacnih (oglasevalskih) sporocil, s
katerimi so javnosti zasute in postajajo na njih vedno bolj imune. V nadaljevanju si

bomo pogledali tri najpomembnejse medijske dogodke.

3.8.1 Novinarska konferenca

Novinarska konferenca je eno izmed najpogostejSih orodij odnosov z mediji.
Nacrtovanje in izvedba novinarske konference je kompleksna in interdisciplinarna
dejavnost, ki zahteva profesionalno delo in sposobne organizatorje dogodkov.
Organizacija jo priredi takrat, kadar Zeli novinarjem sporociti posebne informacije, kot
so lansiranje izdelka, sponzoriranje Sportnega dogodka itd. Na ta nacin omogoci
novinarjem moznost osebnega pogovora s kljucnimi predstavniki organizacije. Pri

organizaciji novinarske konference sledimo naslednjim korakom (Verci¢ 2002, 91):
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1. Izbira dneva —pozorni moramo biti na druge vnaprej znane dogodke, ki bi
utegnili pritegniti pozornost tistih novinarjev, ki pokrivajo naSe podroc¢je, prav
tako pa je treba preveriti, da ne pripravlja novinarske konference na isti dan tudi
nas tekmec.

2. Izbira in oprema prostora - prostor mora biti primerno opremljen (z
govorniSkim odrom, promocijskim materialom organizacije, ozvocenjem,
gradivom za novinarje ...) in lahko dostopen ter ustrezno velik za povabljeno
Stevilo novinarjev.

3. Adrema novinarjev — na dogodek povabimo tiste novinarje, ki bi jih izbrana
tema utegnila zanimati.

4. Novinarska mapa — podlaga povedanemu na novinarski konferenci, v kateri je
ze vnaprej pripravljeno temeljno gradivo o organizaciji in sporocilo za javnost.

5. Priprava natancnega scenarija novinarske konference, kjer vnaprej dolo¢imo
govorce in povezovalca.

6. Priro¢nik vprasanj in odgovorov — treba je sestaviti seznam najbolj verjetnih
vprasanj novinarjev, da se lahko govorici nanje Ze vnaprej ustrezno pripravijo.

7. Vabila — posljemo jih najmanj pet dni pred novinarsko konferenco. Vsebovati
morajo vsebovati Cas in kraj novinarske konference, kratko vsebino, govorce in
kontaktno osebo.

8. Preverjanje udeleZbe — natanfen seznam navzoc¢ih nam omogoca lazje
nacrtovanje zasedenosti prostora in pripravo govorcev na morebitno
fotografiranje ali snemanje.

9. Lista navzo€ih — pred novinarsko konferenco pripravimo listo navzocih, kamor
se vpisujejo novinarji, saj nam olajSa poSiljanje sporocil za javnost tistim, ki se
novinarske konference niso mogli udeleziti.

10. Mokra vaja — sogovornike novinarjev moramo pripraviti na nastop.

11. Snemanje — novinarsko konferenco lahko tudi posnamemo in z analizo

posnetka ugotovimo, kaj smo dobro naredili in kje so Se mozne izboljSave.

3.8.2 Veliko odprtje (Grand opening)

Navadno velika odprtja uporabljajo za osredotoCenje pozornosti na otvoritev trgovine,

hotela ali tovarne. TakSen dogodek popestrijo znane osebnosti ali glasbeniki. Dogodek
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je zaprt za sploSno javnost - nanj so navadno povabljeni le izbrani: zaposleni, najboljsi

kupci oziroma stranke in predstavniki medijskih his.

3.8.3 Praznovanije posebnih mejnikov organizacije/izdelka

Organizacije praznujejo obletnice svojega delovanja oziroma obletnico lansiranja
svojega produkta. V ta namen pripravijo poseben dogodek (odvisno od velikosti
organizacije in pomembnosti dolo¢enega izdelka zanjo), na katerega povabijo svoje
stranke, poslovne partnerje, lahko pa so odprti za vse ljudi. Taksni dogodki so navadno
narejeni za to, da javnost obvestijo o uspehu, ki ga je organizacija/izdelek v tem ¢asu

dosegla.

3.9 Uc¢inkovitost dogodka kot orodja odnosov z mediji

Kakovost odnosov z mediji moramo pri kon¢nih uporabnikih vedno tudi preveriti, saj
lahko le tako ugotovimo, kako uspesni smo bili pri njihovem izvajanju. Pred vsako
komunikacijo si moramo postaviti cilje: kaj Zelimo z dogodkom doseci, katere
informacije Zelimo podati svoji ciljni javnosti. V ozadju moramo pri vsaki organizaciji
medijskega dogodka imeti tudi nacrt za vrednotenje uspesnosti. TakSen rezultat je po
mnenju Pelsmackerja (2005, 291) mogoce doseci na tri razlicne nacine: z merjenjem

vlozka, izkupicka in dosezka.

o Kazatelji vlozka - sStevilo zgodb, ki jih podjetje poslje v javnost, Stevilo danih
intervjujev, organiziranje srecanj, poslanih brosur. Ta kazatelj meri trud in
vlozek praktikov odnosov z javnostmi, ne pa tudi kon¢nega rezultata. Njihova
uporabnost je v tem, da lahko nemudoma prikazejo, da je bila aktivnost
izvedena.

e Kazatelji izkupicka — merijo rezultate aktivnosti odnosov z mediji glede na
medijsko pokritost in Stevilo objav, kot so Stevilo objavljenih prispevkov, ¢as, ki
ga mediji namenijo organizaciji, njenim dogodkom in produktom, dolzina novic,
njihov ton in priloznost za opaznost. Ta kazatelj ima negativno lastnost, da ne
daje prave informacije o tem, kako uspeSni smo bili z zgoraj omenjenimi

aktivnostmi pri doseganju prvotnih ciljev.
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o Kazatelji doseZka — merijo ujemanje obsega, predhodno postavljenega z javnim
interesom, kot so delez dosezene ciljne javnosti, spremembe v zavedanju in
vplivanje na znanje javnosti, sprememba mnenja in vedenja, izboljSan ugled in

naklonjenost javnost znamki/organizaciji.

Ce zelimo z medijskim dogodkom prepri¢ati konéne uporabnike, ne zadostuje zgolj
dejstvo, da so nase ciljne javnosti medijske objave o naSem dogodku opazile, sprejele in
si jih zapomnile. Klju¢no je, ali smo z medijsko pokritostjo resni¢no dosegli utrditev ali

spremembo stalis¢.

3.9.1 Merjenje uéinkovitosti medijskega dogodka

Ucinkovitost medijskega dogodka moramo na koncu znati tudi ustrezno ovrednoti,
oceniti, kaj smo storili dobro in kaj bi bilo potrebno izboljsati. Ovrednotiti je potrebno
tudi, kdo je dogodek opazil, in, kar je $e¢ pomembneje, kateri 'na§'’ medij o nas ni
porocal in zakaj. Nacinov, kako izmeriti uspeh pri kon¢nih uporabnikih, je kar nekaj.
Ver¢i¢ in drugi (2002, 131) izpostavijo naslednje moznosti merjenja®:
- Merjenje koli¢in in vsebin medijskih objav — je najpreprostejSi nacin
vrednotenja odnosov z mediji, saj tako ves ¢as vemo, kdo in kako piSe o nas in o
nasi konkurenci. Gre za enega najpomembnejSih sistemov za zbiranje podatkov

o dogajanju v naSem okolju, o tem, kako nas to okolje vidi, o drugih

organizacijah, druzbenih spremembah, druzbenih gibanjih ...

- Izracunavanje oglasne protivrednosti - je eden izmed najstarejSih nacinov za
vrednotenje odnosov z mediji. Ugotovimo jo tako, da koli¢ino medijskega Casa
in prostora, ki si ju je pridobila naSa organizacija, pomnozimo s ceno, ki bi jo za
isto koli¢ino Casa ali prostora morali placati, ¢e bi ga kupili po ceni oglasevanja
v istem mediju. V veljavi pa so tudi formule mnoZenja s tri, pet, sedem in devet,
kolikor bolj verodostojno naj bi bilo pridobljeno novinarsko porocilo od
kupljenega oglasa. Izracun organizaciji omogoca, da s Stevilko izrazi, kaj in

koliko je v nekem Casovnem intervalu naredila na podroc¢ju odnosov z mediji.

7 mediji, ki so izrednega pomena za organizacijo
87aradi potrebe diplomske naloge se bom bolj osredotodila na opis prvih dveh nadinov merjenja
ucinkovitosti medijskih dogodkov.
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Na takSen nacCin organizacija lahko tudi izracuna, kako uspesna je bila z eno
kampanjo, in izmeri koliko brezplacnih objav je bila delezna neka novinarska
konferenca in koliko denarja ji je 'prihranila’ v primerjavi z obicajnim
oglasevanjem. Izrazanje vrednosti medijske objave s protivrednostjo, ki bi jo
morala organizacija placati, ¢e bi v istem mediju v istem Casu oziroma na istem
prostoru zakupila oglas, da organizaciji relativne utezi, s katerimi meri
pomembnost posamezne objave v primerjavi z drugimi nacini objav o

organizaciji.

Izracunavanje priloZnostne opaZenosti —medijske dogodke lahko merimo tudi
glede na to, koliko priloZnosti so ustvarili za ciljne skupine, da so se te lahko
seznanile z imenom naSe organizacije, izdelkom oziroma storitvijo ali pa z
zgodbo o nas. Taks$no merjenje je veliko tezje izracunati od prejSnjega. Izratun
priloZznostne opazenosti je Stevilka, ki organizaciji pove, kolikSen delez neke
populacije je imel priloZnost videti dolo¢en prispevek. Organizacija mora najprej
preveriti, ali s svojimi sporocili doseZe zanjo relevantno ciljno javnost, oz. ali
dosega obcinstvo, ki ga Zeli o neem obvestiti ali prepricati. Nato organizacija
pogleda, kolikSen delez tistih, ki jo zanimajo, lahko zadane z eno objavo v
dolocenem mediju, in koncno seSteje objave ter ugotovi, kolikokrat je ciljna
javnost videla njeno sporocilo. Ciljno javnost mora organizacija zadeti najmanj
trikrat in ne ve¢ kot osemkrat, kajti vsak nadaljnji zadetek bi bil ze odvec. Ti
izrauni se navadno uporabljajo za bolj natancno spremljanje in vrednotenje
posameznih sporocil, ki se skrivajo v novicah in zgodbah in redkeje za
vrednotenje vseh objav. Prav tako pa je tovrsten nacin izraCunavanja smiseln le

pri tistih sporocilih, s katerimi ljudi obves¢amo ali prepri¢ujemo.

Merjenje dejanske porabe — temelji na deleznikih organizacije, javnostih in
aktivistih. O njej lahko govorimo tedaj, ko si ciljno ob¢instvo organizacije izbere
medij, v katerem nastopamo, opazi objavo o nas, jo sprejme, si jo zapomni in je
zaradi nje bolj pouceno, kot je bilo prej. TakSno merjenje temelji predvsem na
deleznikih in javnostih ter aktivistih organizacije in ne toliko na spremljanju

medijskih objav. Dejansko porabo merimo v obliki osebnih in predvsem

36



skupinskih diskusij ter anket. Poleg tega pa lahko ucinkovitost medijskega

dogodka merimo tudi s t. i. metodo merjenja izidov.
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4 ANALIZA MEDIJSKIH DOGODKOV KOT ORODJA ODNOSOV
Z JAVNOSTMI IN NJIHOVO IZVAJANJE V PRAKSI

4.1 Pomen medijskega dogodka v praksi

Dogodek je upravljanje s komunikacijami in znotraj odnosov z javnostmi nastopa kot
najpomembnejse orodje za spodbujanje novic, pri ¢emer je potrebna kreativnost in
odli¢na produkcija. "Pri vsej mnozici dogodkov, ki nas obdaja, bo nas dogodek — ¢e ne
bo pravilno voden, upravljan in ne bo dovolj kreativen - ostal neopazen" (Knez in
Postruznik 2005, 69). Zato je klju¢nega pomena, da z dogodkom dosegamo konsistenco
sporo¢il in podobe nase organizacije, skupne kreativne in vizualne elemente,
koordiniran, pravocasen in odziven ¢asovni okvir, za kar morajo skrbeti odnosi z mediji.

Le na ta nac¢in bodo novinarji dogodek zaznali kot novico, vredno objave.

4.1.1 Razlogi za pripravo medijskega dogodka

Organizacija se odloc¢i za pripravo medijskega dogodka predvsem zato, ker (Knez in
Postruznik 2005, 69):

1. Dogodek zadene to¢no ciljno skupino — saj izbrano ciljno skupino najveckrat
povabimo na dogodek. Dogodek pa lahko organiziramo tudi na kraju, kjer se
ciljna skupina nahaja oziroma program dogodka pripravimo tako, da pritegne
doloceno ciljno javnost.

2. Z dogodkom pritegnemo pozornost — ze pri vabljenju gostov lahko s kreativno
zasnovanim vabilom in sporocilom pritegnemo pozornost gosta. Pri Pro plusu
dajejo vabilu posebno tezo, saj ga vedno napisSejo na kreativen nacin, ki nosi
sporo¢ilnost in tezo. "Z drugimi besedami tudi 'subject' v e-mailu vabila ni
nakljucje, ta mora nositi mo¢no, zanimivo sporo¢ilnost, ki medije, urednike med
poplavo vsakdanjih obvestil pritegne" (Uranjek 2010)°.

3. Moc¢ spektakla — velik pomen za organizacijo dogodka ima ambient, ki mora
biti primerno opremljen, obeleZen in osvetljen. Kot dodaja Uranjkova (2010), je
pomembno, da se ljudje v prostoru dobro pocutijo, omogoc¢ati mora zbranost,
osredotoCenost, atraktivno in vsestransko predstavitev. Prav tako pa je izrednega

pomena, da se ambient sklada s tematiko samega dogodka.

? Pogovor s Petro Uranjek, opravljen 4. 6. 2010 v Ljubljani.
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"Praktiki odnosov z javnostmi morajo trdno pretehtati, kaj je in kaj ni vsebina za
organizacijo medijskega dogodka" (Uranjek, 2010). Mediji bodo, denimo, pokrili
odprtje prve veleblagovnice, druge ne, saj zanje ni ve¢ zanimiva. Zato je potrebno, da je
vsa komunikacija dogodka skrbno nacrtovana. Ta traja pred, med in po dogodku.
Dogodek je zaZeleno najaviti veliko pred datumom dogodka, med samim dogodkom je
na razpolaga tocno dolocen Cas za sporocanje dolocenega sporocila, prednost dogodka
pa je tudi to, da ga je mogoce prilagajati glede na odziv gostov. Ob odhodu gostov
oziroma novinarjev je priporocljivo, da se jim izro¢i darilo, saj to pripomore k
zapomljivosti dogodka. "Na koncu je v znak pozornosti in kot zahvala za izkazano
pozornost, za udelezbo, ob izhodu nadvse dobrodosla majhna pozornost za povabljence,
ki pooseblja, prica o dogodku" (Uranjek, 2010). Obvezno mora po samem dogodku
slediti tudi analiza dogodka; ali je z njim organizacija dosegla zastavljene cilje (npr.
Stevilo povabljenih v razmerju s Stevilom udelezencev, Stevilo medijskih objav in
izracun oglasne protivrednosti), saj le na ta nacin lahko praktiki odnosov z javnostmi

upravicijo sredstva in naredijo analizo (ne)uspesnosti dogodka.

4.1.2 Prednosti in slabosti medijskega dogodka

Vse tri sogovornice (Postruznikova'®, Uranjkova in Lovrakova'') dajejo organizaciji
medijskega dogodka poseben pomen zaradi dveh klju¢nih razlogov. Prvi¢ zaradi
osebnega in medsebojnega odnosa med praktiki odnosov z javnostmi in novinarji.
"Komunikacija prek elektronske poste, telefonov ni nikoli enaka, kot ¢e ima$ v nekem
prostoru neposredno moznost izmenjave mnenj, izkusenj in vidikov" (Postruznik 2010).
Praktiki imajo tako na takSnih dogodkih moznost neposrednega stika z mediji in
osebnega prenosa informacij, za katere organizacija Zeli, da jih mediji objavijo.
Medijski dogodki v ofeh medijev, novinarjev in interne javnosti organizacijo
predstavljajo tudi neformalno - v luci resne, kredibilne, u¢inkovite, sodobne, napredne
organizacije, ki zna in ve, kaj hoce doseci (glej Uranjek 2010). Poleg tega pa ponujajo
odli¢no priloZznost za sledenje dogodkov posamezne teme s strani medijev, saj

predstavljajo moznost za suvereno pojasnitev dejstev.

' Pogovor z Natalijo Postruznik, opravljen 12. 5. 2010 v Ljubljani.
""Pogovor z Renato Lovrak, opravljen 11. 6. 2010 v Ljubljani.
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A ko govorimo o medijskem dogodku, ne moremo govoriti zgolj o prednostih, saj ta s
seboj prinaSa tudi nekatere slabosti. Vse pogosteje praktiki odnosov z mediji za vsako
manjS$o spremembo, novost, novico ze sklicujejo novinarsko konferenco ali organizirajo
medijski dogodek in mediji v poplavi vseh vabil lahko marsikaj spregledajo ali pa so
prezasedeni, da bi se dogodka udelezili. "Ce nima$ &esa povedati, potem ne delaj
novinarske konference. Marsikatera slabost novinarske konference je ta, da se sklicuje
samo zato, da se sklice, in ne zato, da bi kaj pomembnega povedal oziroma predstavil"
(Postruznik 2010). Novinarji se jih neradi udelezujejo Se posebej takrat, kadar
organizacija zeli predstaviti nekaj pozitivnega in novega. V primeru krize in negativnih
situacij pa je udelezba vedno zelo visoka. Poleg tega medijski dogodek pomeni tudi
univerzalnost novice za vse medije, ki so pomembni za organizacijo. Novinarjeva
naloga je, da iS¢e ekskluzivnost, da je prvi, ki poro¢a o nekem dogodku; zato taksni

dogodki zanj niso zanimivi (glej Uranjek 2010).

4.1.3 Novinarsko poroc¢anje o medijskih dogodkih

Medijski dogodki ne postanejo novica sami po sebi oziroma le zato, ker se zgodijo,
temve¢ morajo biti za medije zanimivi in se morajo razlikovati od drugih. "Da je sam
dogodek zanimiv, mora biti tematika zanimiva za novinarje, pomembna je prisotnost
znanih oseb, ki so medijsko zanimive, tema ne sme biti 'tezka', temve¢ ¢im bolj
preprosta, sporocilo pa mora biti ¢im bolj jasno podano — vedno je treba najti nekaj
drugaénega, kar organizacijo razlikuje od ostalih" (Lovrak 2010). Cim bolj je dogodek
drugacen, zanimiv in inovativen, tem bolj bo zanimiv za medije in o njem bodo
porocali. Kljuéno vlogo ima pri tem zagotovo sama tematika dogodka, pomembno pa je
tudi, kdo so udelezeni posamezniki, izrednost, enkratnost, unikatnost, blizina in teza
dogodka (glej Uranjek 2010). Vse to pa je kljunega pomena pri odlocitvi, ali se bodo
novinarji dogodka udelezili, ali bodo o njem pisali in na kakSen nacin. To pa je
predvsem "odvisno od samega dogodka in od tematike in koliko je za njihovo porocanje
ta zanimiva" (Lovrak 2010). Navadno novinarji niso dovzetni za poro¢anje o medijskem
dogodku, razen €e jim to ni v posebnem interesu in Ze pokrivajo to tematiko. "Novinarji
zagotovo ne bodo pokrili dogodka, ¢e tematika ne bo zanimiva, torej ¢e ne bo
izpolnjevala tistih kriterijev za novinarsko vrednost porocanja (t. i. news values oziroma
novicarskih vrednot op. a.)" (Postruznik 2010). Novinarje je z neim posebnim,

inovativnim treba privabiti na dogodek, lahko je to tematika ali prisotnost medijsko
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zanimivih oseb ipd., saj se drugace dogodka skoraj zagotovo ne bodo udelezili ali bo
udelezba zelo majhna. Kljuénega pomena je, da se praktiki odnosov z mediji tega
zavedajo, saj imajo medijski dogodki, na katerih so prisotni le organizatorji oziroma
pescica novinarjev, poleg "nepovrnjenih" finanénih izdatkov tudi negativen vpliv na

sam ugled organizacije.

4.1.4 Vpliv medijskega dogodka na ugled organizacije

Eden izmed kljuCev uspesSnosti organizacije je tudi ugled, ki ga uziva pri svojih
javnostih, saj na ta nacin lahko organizacija lazje in drazje prodaja svoje storitve in
izdelke, ni ji treba vloziti toliko denarja v oglaSevanje in promocijo itd. Prav pozitivno
medijsko porofanje o organizaciji je po mnenju praktikov odnosov z javnostmi
izrednega pomena. "Medijsko poro€anje o nasi organizaciji nosi vitalen pomen; vpliva
tako na notranjo kot na zunanjo javnost" (Uranjek 2010). V Ljubljanskih mlekarnah
ugotavljajo, da mediji vec¢inoma o njih porocajo pozitivno (ali pa nevtralno), s ¢imer pa
ugled podjetja posledi¢no raste (glej Lovrak 2010). Pri tem pa se je treba zavedati, da
mediji niso javnost zase, temvec so zgolj posredovalci med organizacijo in javnostjo, ki
nastopa kot deleznik do podjetja. Kljub temu so eden izmed virov, prek katerih ciljne
javnosti organizacije pridejo do Zelenih informacij. "Ljudje si ustvarjajo svoja mnenja o
podjetju na vse mozne nacine in mediji so samo eden izmed virov informacij, ki imajo
vedno manjSo vlogo" (Postruznik 2010). Spletne skupnosti in forumi vedno bolj
vplivajo na odlocitve posameznika o nakupu, saj je izdelek ali storitev predstavljena s
strani dejanskega potroSnika in so zato lahko informacije za posameznika bolj
kredibilne kot medijsko porocanje. Vendar organizacija pomembnosti medijskega
porocanja tudi s prihodom raznih spletnih omrezij ne sme zanemariti, saj "nacrtovano in
kontrolirano medijsko porocanje lahko v pozitivnem smislu veliko doprinese k ugledu

posamezne blagovne znamke in posledi¢no k njeni uspesnosti" (Uranjek 2010).

4.2 Analiza medijskih dogodkov

Kot je omenjeno ze v teoreticnem delu, je eden izmed najpomembnejsih medijskih
dogodkov novinarska konferenca, zato bomo v nadaljevanju predstavili, kaj njena
organizacija konkretno predstavlja podjetju, kdaj, ob kakS$nih priloznostih in namenu jo

organizacija priredi in kako preveri, ali z njo doseze zastavljene cilje.
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4.2.1 Analiza novinarske konference

Renault Nissan Slovenija, d. o. o., je vodilna avtomobilisti¢na znamka na slovenskem
trgu, ki se pri komuniciranju z mediji posluzuje tudi novinarske konference, predvsem
takrat, ko gre za lansiranje novega modela na slovenskem trzis¢u. V letu 2010 je na
slovensko trzis¢e prisel popolnoma nov model (kabriolet), ki so ga poimenovali Renault
Wind. Poleg tega da gre za tehnoloSko zelo dovrSen model, ima Se eno znacilnost, ki ga
razlikuje od drugih avtomobilisticnih znamk (in tudi drugih Renaultovih modelov), in
sicer to, da je proizveden izklju¢no v slovenski tovarni Revoz, d. d., ki je eno izmed
vodilnih podjetji v Sloveniji. Z namenom predstavitve tega modela §irsi javnosti in
samega produkta sta se Renault Nissan Slovenija in Revoz odloCila za dve loceni
novinarski konferenci, s katerima bi javnosti predstavili tako izdelek kot tudi
pomembnost tega izdelka za slovenski trg. Komunikacija predstavitve novega Renault
Winda je tako potekala v dveh valovih. Prvi je bil namenjen predstavitvi same
proizvodnje avtomobila in obves¢anja SirSe javnosti, da prihaja na slovenske ceste novi
avtomobil, drugi val pa je bil vezan zgolj na predstavitev novega izdelka, njegovih

zmogljivosti in tehni¢nih karakteristik.

1. Analiza novinarske konference v Revozu, d. d.

Izbira dneva — zaradi glavnih gostov, predsednika slovenske vlade in ministra za
gospodarstvo, je bila izbira dneva odvisna predvsem od njune razpoloZljivosti, sam dan
dogodka se je zato prilagajal glede na trenutne razmere v Sloveniji (v primeru, da bi se
zgodilo kaj pomembnega, kar bi zahtevalo prisotnost predsednika vlade, bi bilo
potrebno sam dogodek prestaviti).

Izbira in oprema prostora — zaradi ogleda proizvodnje novega Renault Winda
dogodek ni mogel potekati nikjer drugje kot v sami tovarni oziroma v njeni neposredni
blizini. Odvijal se je v sami proizvodnji, dvorani za komunikacije, na parkiriscu in cesti
pred tovarno. Pred tovarno Revoz in ob cesti so razprostrli zastave, da se je Ze od dalec
videlo, da gre za prav poseben dogodek, sama dvorana pa je bila opremljena s tako
imenovanimi velikimi plakati (pingvini), preprogami, zastavami na odru, manjkal pa ni
niti 'Castni gost' Renault Wind.

Adrema novinarjev — na dogodek so bili povabljeni vsi novinarji.
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Novinarska mapa — ni bila posebej pripravljena, saj je bila novica sama ze dovolj

mocna.
Scenarij
Kdaj Kdo Kaj Kje Foto Tehni¢na oprema
10h15 Novinariji prihod recepcija
10h30 Vladna delegacija Sprejem predsednika  [Parkiri§¢e + dvorana OK Razdelitev slusalk za
Uprava Revoza vlade in delegacije obisk (vsi razen PV in
MG)
Novinarji
10h35 Vladna delegacija + Ogled proizvodnje + Montaza OK Slusalke + ocalav
Revoz testna voznja Testna steza/cesta OK karosernici
pred tovarno
Presernica NE
Karosernica NE
Montaza
11h00 Povabljeni gostje Prihod povabljenih dvorana OK
gostov
Vodstvo Revoza Video kolaz
11h30 A. Rupel (povezovalka)|Spot Wind dvorana OK
A. Bratoz Govor A. Bratoz
PV Govor predsednik viade
Zahvala A. Bratoz
11h45 A. Rupel + skupina Tocka wind: A. Rupel + [dvorana OK + izjave
ples + luéi
12h00 Prigrizek dvorana OK
13h00 Zaklju¢ek + darila dvorana OK
Ogled proizvodnje za  |dvorana NE
najbolj vztrajne

Vabila — poslana pet dni pred samim dogodkom, primerna za posiljanje v obliki dopisa
in v elektronski obliki. Vabljeni so bili vsi novinarji, tako s strani vladne sluzbe za
odnose z javnostmi, kot tudi s strani Revoza. Poleg novinarjev je Revoz. povabil Se
predstavnike drzavnih in lokalnih oblasti, partnerjev in dobaviteljev.

Priro¢nik vprasanj in odgovorov — pripravljen Ze zaradi same specifike gostov,
vendar se na samem dogodku ni pokazala potreba po njem.

Preverjanje udelezbe — dva dni pred samim dogodkom so preverili, kdo se bo dogodka
udelezil, vendar so ve€inoma udelezbo potrjevali novinarji sami.

Lista navzoc¢ih — zaradi specifike dogodka liste navzocih niso posebej pripravljali.
Mokra vaja — opravljena en dan pred dogodkom.

Snemanje — posneli govore in jih objavili na posebni spletni strani, namenjeni

novinarjem, ki so si jih nato ponovno pogledali in na ta nacin oblikovali prispevek.
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Namen — podjetje Revoz je odprlo svoja vrata in novinarjem pokazalo proizvodnjo
avtomobila (tovarna je zaradi varnostnih ukrepov zaprta §irSi javnosti). Na ta nacin so
zeleli novinarjem predstaviti svoje delo in rezultate.

Cilji — primarni cilj: informiranje novinarjev o novem proizvodu tovarne Revoz in
posredovanje glavnega sporocila, da je Revoz drzal obljubo, ko je napovedal projekt
proizvodnje novega niSnega vozila, ki bo dopolnilo proizvodne koli¢ine in zagotovilo
najmanj 50 novih specificnih delovnih mest. Sekundarni cilj: grajenje dolgoro¢ne
zgodbe o novem avtomobilu in podjetju ter ¢im vec pozitivnih objav v medijih.

Rdeca nit — vezana na to, kaj novi avtomobil predstavlja ljudem, in na to, kako ga zZeli
podjetje pozicionirati na trgu. Kabriolet Wind je odprt za karkoli, igriv in mladosten,
zato je tudi sam dogodek potekal na ta nacin (nastop plesne skupine Anje Rupel po
uradnem delu dogodka).

Novicarske vrednote — prisotnost elitnih osebnosti (predsednik slovenske vlade,
minister za gospodarstvo), premierna predstavitev popolnoma novega avtomobila na
slovenskem trgu, lahka tema, nedvoumnost, pomembnost dogodka (dogodek je
geografsko osredotoCen na domaci trg in blizu ljudem), skladnost (dogodek je
zadovoljil pricakovanja novinarjev), negativizem (izjava predsednika vlade, da je
njegova 'katrca' tehnolosko naprednejSa od novega Renault Winda).

Rezultat — porocanje o novem proizvodu je bilo zelo pozitivno naravnano, o njem so
porocali vsi vecji slovenski mediji (Televizija Slovenija, Pop TV, naslovnice Dela,
Dnevnika ...) dan po samem dogodku in tudi kasneje. Javnosti je bilo jasno
predstavljeno tudi sporocilo, da se podjetje Revoz razvija, kar potrjuje tudi dejstvo, da
mu je centrala Renault podelila izklju¢no tehni¢no izdelavo zahtevnega avtomobila.
Kritika — kadar je povabljen gost na visokem nivoju, kot je predsednik vlade, je njegov
odziv in sam dogodek nemogoce v celoti predvideti. Na samem dogodku je prislo do
nezazelene in nepredvidljive izjave predsednika vlade, da je njegova 'katrca' bolj
tehnoloSko napredna kot novi Renault Wind. Kot provokativno izjavo so jo mediji
veckrat ponovili v €lankih in celo na posnetkih, vendar pri Renault Nissan Slovenija in
Revozu ocenjujejo, da sama izjava ni negativno vplivala na sam dogodek in na novi

proizvod.

V tem primeru ni §lo za popolnoma klasi¢no novinarsko konferenco, ¢etudi je dogodek
sam vseboval vse elemente, ki jih novinarska konferenca predvideva. Imel je Se eno

posebnost, in sicer je omogocal testiranje izdelka. Na dogodku ni Slo zgolj za
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predstavitev faktografskih dejstev, temveC so elitnim osebam (predsedniku vlade,
gospodarskemu ministru) ponudili mozZnost testiranja novega izdelka in to je bilo tisto,
kar je sam dogodek prineslo na naslovne strani vseh vecjih ¢asopisov in do objav na
televiziji. Dogodek je bil inovativen, drugacen in zanimiv za novinarje in za sploSno
javnost, ki je bila o njem obvescena prek medijev. V tem primeru ni Slo za popolnoma
medijski dogodek, saj so bili poleg novinarjev povabljeni tudi drugi pomembni gosti.
Datum in ura sta se prilagajala povabljenim elitnim osebam, so se pa vsi ostali elementi
prilagajali novinarskemu porocanju. Organizacija je poskrbela, da so bile vse novicarske
vrednosti tako mocne, da so novinarji o dogodku preprosto morali porocati (npr.

povabilo predsednika vlade na dogodek, ki je dalo sporocilu Se vecjo tezo).

2. Analiza novinarske konference s poudarkom na predstavitvi samega izdelka
Renault Wind

Izbira dneva — 13. julij 2010, ker je takrat avtomobil Ze zapeljal na slovenske ceste in
so lahko novinarji opravili testno voznjo. Zacetek poletja pa je tudi pravi Cas za
predstavitev novega kabrioleta na slovenskih tleh. Natancen datum pa je posledica tega,
da se Renault Nissan pri organizaciji novinarskih konferenc drzi nacela, da so
konference izvedene med tednom, saj se tako olajSa sama organizacija.
Izbira in oprema prostora — ker je Renault Wind 'doma' v novomeskem Revozu, se je
sama novinarska konferenca zacela tam. Na parkiriS¢u pred tovarno Revoz so jih
pricakali testni avtomobili Wind, v sobi za komunikacije pa jih je nagovoril Ales§
Bratoz, predsednik uprave Revoza. Sledila je voznja novinarjev z Windom v Pule
(priblizno 45 minut od tovarne Revoz), kjer so novinarji lahko Ze dobili prvi vtis o
avtomobilu. Prostor je bil opremljen z Renaultovimi zastavami in plakati, da je bilo
razvidno, da gre za poseben Renaultov dogodek.
Adrema novinarjev — na dogodek so bili povabljeni specificni (avtomobilisticni)
novinarji, ki jim je ta tematika blizu in si Zelijo podrobnejSe informacije o samem
produktu. Na dogodek pa je bilo povabljeno tudi urednistvo Arhivo.com (t. i. 'lifestyle’
medij), saj je mali kabriolet zanimiv tudi za njih.
Novinarska mapa — kot pomo¢ novinarjem je bila pripravljena tudi novinarska mapa,
ki je vsebovala sporoCilo za javnost, aktualni cenik in tehni¢ne karakteristike
avtomobila (nivoji opreme, vrste motorjev, ki so na voljo v Sloveniji itd.). Vsaka mapa
pa je vsebovala tudi zgoscenko, na kateri je bil produktni film o proizvodu in

fotografije, ki so jih lahko novinarji uporabili za svoje prispevke.
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Scenarij — zelo preprost, saj je bil poudarek na samem testiranju novega avtomobila.
Ker je bil ze sam proizvod zanimiv za novinarje, se ni predvidevalo nobene dodatne

animacije.

10:00: zbor v Revozu, d. d., Novo mesto, v dvorani za komunikacije, kjer novinarje
nagovori predsednik uprave Ale$ Bratoz.

10:30: testne voznje in voznja na posestvo Pule

12:00: uradni del novinarske konference — podstavitev Renault Winda s strani
produktnega vodje malih vozil v Renault Nissan Slovenija, d. o. o.

12:30: vprasanja novinarjev

12:50: kosilo

13:35-14:30: moznost testne voznje

14:30 - 15:30: vrnitev avtomobilov pred Revoz

Priro¢nik vpraSanj in odgovorov — ni bil posebej pripravljen, sta se pa produktni
vodja in direktor prodajne mreze Renault, ki sta bila na dogodku prisotna, pripravila na
morebitna novinarska vprasanja.

Vabila — en mesec pred dogodkom je bilo vabljenim novinarjem poslano kratko
sporo¢ilo, naj si rezervirajo datum. Stirinajst dni pred samim dogodkom je bilo poslano
vabilo v elektronski obliki.

Preverjanje udelezbe — en dan pred samim dogodkom se je preverilo, kdo izmed
povabljenih novinarjev se bo dogodka udelezil.

Lista navzocih — na samem dogodku je bila tudi lista novinarjev zaradi logistike
razporeda testiranja avtomobilov in poSiljanja sporocila za javnost tistim, ki se dogodka
niso mogli udeleziti.

Namen — predstaviti popolnoma nov avtomobil, ki je priSel na slovenski trg, in njegove
prednosti ter omogociti novinarjem, da ga testirajo, preden je model na voljo S§irsi
javnosti.

Cilji — 20 do 25 objav v specializiranih avtomobilisticnih medijih, predvsem v
primarnih medijih, kot so Finance, Delo, Dnevnik in Veger, sledita pa Zurnal in
Siol.net.

Rdeca nit — slediti komunikaciji, predstavljeni Ze na prvi novinarski konferenci - da je
nov avtomobil igriv, mladosten in 'odprt za karkoli' - in poudariti njegove prednosti. V

ta namen so novinarjem podarili manjse kovcke, ki simbolizirajo zabavo na potovanjih.
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Na krajSe popotovanje je mozno oditi tudi s kabrioletom (Renault Wind ima namrec
najvecji prtljaznik v svojem razredu).

Novicarske vrednote — podrobna predstavitev popolnoma novega avtomobila na
slovenskem trgu, nedvoumnost in skladnost, saj je dogodek zadovoljil pricakovanja
novinarjev.

Rezultat — v enem tednu je o predstavitvi novega avtomobila pisalo kar 25 medijev, vse
objave pa so bile pozitivno naravnane, kar pomeni, da so bili cilji dosezeni.

Kritika — ker gre za ustaljeno novinarsko konferenco, ki jo na podoben nacin Renault
Nissan Slovenija izpelje vsaj trikrat letno (predvsem takrat, ko gre za lansiranje novega
avtomobila na slovenskem trgu), ni bilo nobenih nezazelenih zapletov. Dogodek je tekel

gladko in po organizatorjevih pri¢akovanjih.

V tem primeru bi lahko trdili, da gre za popolnoma klasicno novinarsko konferenco z
natancno opredeljenimi vsemi elementi, ki jih novinarska konferenca zahteva (izjema
sta elementa snemanja nastopajo¢ih in mokra vaja, saj gre ze za tako ustaljeno ekipo
organizatorjev in govorcev, da ne vidijo nobene potrebe po tem). Datum in lokacija sta
bila skrbno in namensko izbrana, adrema novinarjev je vsebovala zgolj tiste novinarje,
ki jim je tematika namenjena, sporocilo je bilo jasno podano in zastavljeni cilji so bili
dosezZeni. V tem primeru je (v nasprotju z novinarsko konferenco marca v Revozu). Slo
za Cisti medijski dogodek, saj so bili nanj povabljeni le novinarji in samo oni so imeli
moznost testiranja novega vozila, prav tako pa se je dogodek v celoti prilagajal
novinarjem (izbira dneva in ure, izbira lokacije - lahko dostopna, zanimiva za testiranje

avtomobilov, veliko parkirisce, konferencna dvorana - ter izbira daril in kosila).

Medtem ko je bil pri prvi novinarski konferenci vecji poudarek na tem, kaj novi Renault
Wind pomeni za slovensko gospodarstvo (dodatna delovna mesta), in moznost, da
novinarji v Sloveniji premierno vidijo novi proizvod, je bila mo¢ oziroma pomembnost
sporocila pri produktni novinarski konferenci drugotnega pomena. Bistveni namen je
bil, da novinarji ne poslusajo zgolj dejstev, podanih s strani organizacije, ampak da

zacutijo proizvod in si sami ustvarijo mnenje o njem.

Nobene od omenjenih novinarskih konferenc ne bi bilo, ¢e ne bi bilo klju¢nega
sporocila, da je na slovensko trzis¢e prisel nov kabriolet, Renault Wind, vendar je bilo

samo sporocilo podano na dva razlicna nacina. Pri prvi je bil poudarek na tovarni Revoz,
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d. d., ki bo ta avtomobil izdelovala, pri drugi pa predvsem, kaksen ta proizvod je. Prek
medijev, ki so spremljali ta dva dogodka, je lahko splosna javnost dobila kljucno

informacijo - kot Ze omenjeno zgoraj - da bo na ceste zapeljal novi Renaultov kabriolet.

4.2.2 Analiza dogodka veliko odprtje

Kadar se odpre nova poslovalnico, kadar se odpre nova trgovina, hotel ali nov prodajni
salon, zeli organizacija to ekskluzivno predstaviti le nekaterim za njo pomembnim
ljudem (poslovnim partnerjem, stalnim kupcem itd.) in novinarjem. Zaradi tega je
takSen dogodek skorajda vedno zaprt za Siroko javnost, popestrijo pa ga znane

osebnosti, glasbeniki ipd.

V letu 2009 je vrata v povsem nove in sodobne prostore odprlo druzinsko podjetje
Nissan Krulc v Morav€ah. Druzina Krulc Ze ve¢ kot 20 let uspesno sodeluje s podjetjem
Nissan, k uspehu pa zagotovo pripomore tudi veliko medsebojno zaupanje. Zaceli so
leta 1988 kot prvi 'druzinski' pooblaséeni serviser za vozila Nissan na obmocju nekdanje
Jugoslavije, od leta 1992 pa delujejo tudi kot pooblasceni prodajalec novih vozil Nissan.
Zato so odprtje prenovljenega salona Zeleli obeleziti na prav poseben nacin in na
dogodek povabili zgolj stalne kupce, poslovne partnerje in novinarje, saj so zeleli, da si

prav oni lahko prvi ogledajo prednosti, ki jih novi salon ponuja.

Za popestritev dogajanja je poskrbela slovenska pevka Rebeka Dremelj, skozi celoten
program pa je goste vodila Anja Kriznik Tomazin. Prednosti novega salona je predstavil
lastnik druzinskega podjetja Krulc, sledil je govor zupana Morav¢, ki je predstavil
prednosti takSnega salona za lokalno regijo, nazadnje pa je na govorniski oder stopil
direktor blagovne znamke Nissan. Poudaril je kljucne prednosti, ki jih takSen salon

predstavlja za blagovno znamko.

Namen dogodka - veliko in posebno odprtje novega servisno-prodajnega salona
Nissan. Dogodek je bil namenjen poslovnim partnerjem in novinarjem, saj so zeleli s
pomocjo medijskih objav obvestiti ¢im ve¢ ljudi.

Cilj - povecati prodajo avtomobilov v tistem obdobju in vsaj 7 objav v medijih.

Vabilo - novinarjem je bilo poslano vabilo v tiskani obliki teden dni pred dogodkom.

Vabilo je bilo v stilu otvoritve, saj so ga moral odpreti s t. i. zadrgo (simulacija
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otvoritve), da so videli vsebino vabila, kjer so bili zapisani klju¢ni podatki, kje (v
prenovljenem salonu Krulc v Moravcah), kdaj (22. 10. ob 13:00) in zakaj (da skupaj
odpremo vrata v nase nove prostore).

Adrema novinarjev - povabljeni so bili tako "lifestyle" novinarji (Nova, Story, Obrazi
...) kot tudi specializirani avtomobilisticni mediji (kot so na primer Avtomagazin,
Avtofoto market itd.).

Scenarij dogodka

NISSAN KRULC — otvoritev novega prodajnega salona, 22. oktobra 2009, ob 13:00

1. Otvoritev novega prodajnega salona se za¢ne z nastopom Rebeke Dremelj.

2. Anja Kriznik Tomazin pozdravi vse zbrane in predstavi glavne goste dogodka:
»Dame in gospodje, lepo pozdravljeni na otvoritvi novega salona Nissan Krulc, ki ga
verjetno vsi ze nestrpno pricakujemo. Ampak, preden lahko zares poteSimo naso
radovednost, naj vam predstavim danaSnje goste. Z nami je seveda vsa druzina Krulc, ki
je danes Se posebej ponosna, kajne? Pridruzil se nam je tudi zupan obCine Moravce,
gospod Martin Rebolj, lepo pozdravljeni. Za konec pa naj lepo pozdravim Se leto$njo
miss Sporta, Ajdo Sitar, voznico Nissan Micre.«

3. Anja Kriznik Tomazin na oder povabi g. Krulca — sledi pogovor ge. Tomazin z
direktorjem koncesije, g. Krulcem.

4. Anja Kriznik Tomazin na oder povabi Zupana in sledi pogovor z gospodom Zupanom.
5. Anja Kriznik TomaZin na oder povabi direktorja blagovne znamke Nissana JoZeta
Ricnika.

6. Anja Kriznik Tomazin napove Rebeko Dremel;:

»No, da ne bomo samo govorili, na oder vabim glasbeno zvezdo Rebeko Dremelj, ki bo
poskrbela Se za nekaj zivahnih ritmov. Rebeka, pozdravljena. Preden nas razveseli§ z
nastopom mi povej, kateri avto pa ti vozi§?« (Rebeka odgovori)

»Rebeka, hvala. Zdaj pa oder prepuscam tebi.« (Rebekin nastop)

7. Anja Kriznik TomaZin naznani rezanje traku:

»No, pa smo docakali veliki trenutek! Sinova gospoda Krulca bosta sedaj slavnostno
razrezala trak in uradno odprla nov prodajni salon Nissan Krulc, ki si nedvomno zasluzi
en velik aplavz.« (razrez traku in aplavz)

»Tako, novi salon je odprt dragi gostje! Ob tem slavnostnem dogodku Se enkrat
prisluhnimo Rebeki Dremelj, nato pa ste vljudno vabljeni na ogled novih prostorov

Nissan Krulc, kjer vas ¢aka tudi pogostitev. Hvala za vas obisk in Se enkrat Cestitke
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¢udovitemu partnerstvu med druzino Krulc in Nissan Slovenija.« (aplavz in nastop
Rebeke)

8. Dogodek se zakljuci s pogostitvijo.

Novicarske vrednote - prisotnost znanih oseb (Rebeka Dremelj, Anja K. Tomazin in
aktualna miss Sporta), prisotnost elitnih oseb (Zupan Moravc), lahka tematika, skladnost,
geografska blizina dogodka (predvsem za lokalne medije).

Materiali za novinarje - sporoc€ilo za javnost, poslano novinarjem po samem dogodku.
Rezultati - vecja prodaja avtomobilov od planirane, 10 objav v medijih (tako "lifestyle"

kot tudi specializirani mediji).

Otvoritev novega salona AvtohiSe Krulc v Moravc¢ah je vsebovala vse elemente, ki jih
takSne vrste dogodek zahteva, saj so bili povabljeni le izbrani lokalni veljaki, znane
osebnosti, ki so na tak ali drugacen nacin povezani z japonsko blagovno znamko in
mediji. Dogodek je bil za ostale ljudi zaprt in privilegij, da prvi vidijo salon, je bil dan
le nekaterim posameznikom. Za sam dogodek ne moremo trditi, da je bil ¢isti medijski
dogodek, saj so bili poleg novinarjev vabljeni tudi ostali gostje, vendar je bil potek
dogodka prilagojen tako, da je ustrezal novinarjem (predvsem ura, saj se je dogodek
odvijal v zgodnjih popoldanskih urah, namesto zvecer, kot bi bilo primernejSe za tak
dogodek). Poleg tega so organizatorji poskrbeli za prisotnost medijsko zanimivih oseb
in dramaturski vlozek (razrez rdecCega traku), ki je stopnjeval napetost. Dogodek bi
lahko ocenili kot uspeSen, saj so vsi novinarji, ki so se dogodka udelezili, objavili
novico o dogodku, nekateri mediji (predvsem t. 1. 'lifestyle' mediji) pa so objavili novico
o odprtju salona Cez celo stran, vse porocanje pa je bilo pozivno naravnano. S tem sta
tako blagovna znamka Nissan kot tudi AvtohiSa Krulc povecali zavedanje javnosti o

njunem delovanju.

4.2.3 Analiza praznovanja posebnega mejnika organizacije ali produkta

Praznovanje obletnice delovanja organizacije ali obletnice lansiranja izdelka ali storitve
za organizacijo predstavlja prelomnico, ki je zanjo klju¢nega pomena. Ljubljanske
mlekarne, ki so vodilna slovenska mlekarna z ve¢ kot petdesetletno tradicijo, v letu
2010 praznujejo prav poseben mejnik enega izmed svojih izdelkov. Pred natanko

petnajstimi leti so na trg lansirali novo blagovno znamko, Maxim premium, ki je
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odstopala od vsakdanjega povpre¢ja. Crna embalaZa je podrla vse dotedanje tabuje
stroke, saj je bila ¢rna barva skrajno nenavadna barva za hrano, a izdelkom Maxim
premium je v duhu prestiznosti, ki jo izzareva ¢rna, uspelo. Na policah trgovin, kjer so
prevladovale svetle barve embalaz, je s svojo drugacnostjo in izzivalnostjo izstopala. Z
izvirnimi in nenavadnimi okusi je razvajala in navajala slovenskega potrosnika. S svojo

prepoznavnostjo je vzpodbujala uzitek in zagovarjala uzivanje.

Blagovna znamka Maxim premium pod sloganom Tvoj edinstven uzitek v letu 2010
praznuje svojo 15. obletnico obstoja na slovenskem trgu. V ta namen so v Ljubljanskih
mlekarnah priredili sre€anje novinarjev, katerega rdeca nit je bil uzitek, saj je v skladu s
tem, kar blagovna znamka predstavlja, uzitek v vsem, kar ljudje pocnemo: uzitek v
glasbi, hrani, medosebnih odnosih ... Temu primerno so bili izbrani prostor, govorci in
tematika sreCanja z novinarji. Dogodek je potekal v kavarni Sputnik, govornici sta bili
dr. Darja Kobal Grum, profesorica psihologije na Filozofski fakulteti v Ljubljani, in
direktorica korporativnega komuniciranja v Ljubljanskih mlekarnah, Renata Lovrak. V

pogovoru o uzitkih vseh vrst ju je vodila novinarka in publicistka Vesna Milek.

Namen dogodka - novinarjem niso bila predstavljena zgolj faktografska dejstva, ampak
se jim je ponudil del tega, kar blagovna znamka Maxim premium predstavlja — lep
ambient, pogovor o uzitkih, pripravljeni so bili kulinari¢ni uzitki iz izdelkov blagovne
znamke Maxim premium. Prav tako se je novinarjem predstavilo vse dogajanje v sklopu
praznovanja 15. obletnice te blagovne znamke. Premierno je bil predstavljen tudi
nateCaj za ustvarjanje Knjige uzitkov, s katero Zelijo v Ljubljanskih mlekarnah
spodbuditi ljudi k razmisljanju o uzitkih vseh vrst in jih na ta nadin povabiti k

soustvarjanju prve takSne knjige na slovenskih tleh.

Cilji - Stevilo udeleZzenih novinarjev na sreanju (vsaj 5 novinarjev iz razlicnih

medijskih hi$) in Stevilo objav v medijih po srecanju (vsaj 7 objav v medijih).

Vabilo - Poslano deset dni pred dogodkom, v tiskani obliki na zelo kakovostnem

papirju, narejeno v stilu 'uzitka' in podobe blagovne znamke Maxim premium.
Scenarij dogodka - okrogla miza na temo uzitka ob praznovanju 15. obletnice

10.45 — 11.00: Zbiranje udelezencev
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11.00 — 11.05: Uvod
Govor: Renata Lovrak — direktorica kooperativnega komuniciranja v Ljubljanskih

mlekarnah

Vsebina: Pozdravni nagovor Renate Lovrak v imenu Ljubljanskih mlekarn in
predstavitev osnovne ideje kampanje ob 15. obletnici blagovne znamke Maxim
premium.
11.05 — 11.20: Psihologija uzitka
Govor: dr. Darja Kobal Grum
Vsebina:
- psihologija uzitka
- psihologija uzitka v hrani
11.20 — 11.40: Predstavitev blagovne znamke Maxim premium in Knjige uzitkov
Govor: Renata Lovrak
Vsebina:
- zgodovina blagovne znamke Maxim premium,

- posebnosti blagovne znamke Maxim premium (razvoj okusov, inovativnost,
embalaza itd.),

- Maxim premium novosti (napoved novega velikono¢nega sladoleda),
- zanimivosti blagovne znamke Maxim premium (Maxim v Stevilkah),

- kampanja ob 15. obletnici blagovne znamke Maxim premium (premierna
predstavitev  televizijskega oglasa),

- predstavitev nate¢aja za ustvarjanje Knjige uzitkov (vsebina, kriteriji izbora
prispevkov, ¢asovni mejniki, komisija itd.).

11.40 — 11.50: VpraSanja novinarjev
12.10 — 12.30: Neformalno druzenje z novinarji in pogostitev

Smernice glede poteka dogodka: dogodek ni voden stati€no, ampak kot preplet

pogovora med obema govornicama.

52



Materiali za novinarje - gradivo za medije na petih straneh z obrazlozitvijo dogajanja
ob 15. obletnici blagovne znamke Maxim premium in najpomembnejSimi mejniki te

blagovne znamke na zgos¢enki v novinarski mapi.

Novicarske vrednote - nedvoumnost (preprosta in lahka tema), skladnost, saj je
dogodek zadovoljil pricakovanja novinarjev, izkljucnost, saj so bili prvi, ki so dobili

vpogled v celostno kampanjo, povezano s praznovanjem blagovne znamke.

Rezultat - cilji so bili dosezeni, objave se od samega dogodka zaradi celoletnega
trajanja kampanje Se kopic¢ijo. Prva objava je bila zaradi specifike povabljenih
novinarjev t. i. 'lifestyle' medijev objavljena priblizno en teden po dogodku. Glede na
odziv potro$nikov na pisanje Knjige uzitkov je bila javnost o praznovanju 15. obletnice

zelo dobro informirana.

Praznovanje 15. obletnice blagovne znamke Maxim premium na slovenskem trgu je
bilo izpeljano na zelo klasicen nacin, ki pa si je zaradi zanimive tematike in
inovativnega pristopa k samemu dogodku zasluzilo pozornost medijev. Za ta dogodek
bi lahko rekli, da je bil medijski dogodek v njegovi najcistejSi obliki, saj so bili nanj
povabljeni zgolj novinarji, ki bi jih takSna tematika utegnila zanimati, potek dogodka in
dogajanje na njem se je prilagajalo izklju¢no povabljenim novinarjem in njihovemu
stilu poro¢anja. Ce bi $lo za dogodek, ki bi bil namenjen §irsi javnosti, bi dogodek
potekal v vecernih urah in na drugacni, vecji in dostopnejsi lokaciji, povabljeni bi bili
drugi govorci itd. Prav tako se je dogodek razlikoval od klasi¢ne novinarske konference,
saj je omogocal vecéje sodelovanje novinarjev, na dogodku pa ni bilo klasi¢nih
govorcev, kot je v navadi za novinarsko konferenco (npr. predsednik uprave). Poleg
tega je ze sama tematika zahtevala dogodek, ki je omogocal obelezitev pomembnega
mejnika samega produkta. Kljub temu da bi lahko rekli, da je bilo za takSen dogodek
dokaj malo novicarskih vrednot (na dogodku ni bilo prisotne nobene medijsko zanimive
oz. elitne osebe, tematika je bila pozitivna, poleg tega pa je bil dogodek zelo majhen), je
dosegel cilje, ki si jih je organizacija zastavila. Prek medijskih objav o dogodku so bili
potros$niki obvesceni o praznovanju in o aktivnostih, povezanimi z njim. Organizacija je
na ta nacin tudi do neke mere lahko kontrolirala samo vsebino objav, saj novinarji niso
iskali drugih virov informacij, s selekcijo povabljenih novinarjev pa je bilo nadzorovano

tudi, v katerih medijih bo informacija objavljena.
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5 ZAKLJUCEK

Clovek zivi v dogodkih, v njih je vpet, odkar Zivi v skupnosti. Nastali so zaradi
preproste potrebe ljudi po druzenju in socialni interakciji z drugimi ljudmi, za
izmenjavo mnenj in sporoCil. Rojstvo, smrt, praznovanje rojstnega dne, vse to so
dogodki, ki jih najdemo v razlicnih kulturah v taksni in drugacni obliki. Razvoj novih
druzbenih disciplin je s seboj pripeljal tudi nove vidike in uporabe dogodka — nastal je t.
1. medijski dogodek. Ti so danes vsepovsod, vsaki¢, ko odpremo cCasopis, gledamo
porocila, nas obdajajo. Na ta nacin Zelijo organizacije vplivati na mnenje posameznika.
Pomembni pa so tudi zato, ker omogoc¢ajo navezavo osebnih stikov in jasno podajanje
informacij, kar medijski dogodek razlikuje od ostalih orodij odnosov z javnostmi.
Kljub vsemu moramo imeti neprestano v mislih, da ti ne bi obstajali, ¢e z njimi
organizacija ne bi mogla doseci interesa medijev in ¢e mediji ne bi bili naklonjeni
objavam vsebin, ki jih ponujajo taksni dogodki, kar kaze na vzajemni odnos. Novinarji
namre¢ na takSne dogodke pridejo zaradi istih razlogov oziroma prednosti dogodka, kot
jih vidi organizacija — zaradi spoznavanja vidnih predstavnikov organizacije,
formalnega in neformalnega druZenja z njimi in novicarske vrednote, ki jih dogodek

prinasa s seboj.

Kosirjeva (v Poler Kovaci¢ 2002, 771) dokaj ostro ocenjuje, da se novinarji medijskih
dogodkov udelezujejo le zaradi zapolnitve prostora v ¢asopisu, na televiziji, radiu ali
spletu. Vendar menim, da k udelezbi novinarja na medijskem dogodku v vecji meri
botruje njegova interaktivna narava kot zgolj zapolnitev praznega prostora. Bolj
zaskrbljujoCe je po mojem mnenju dejstvo, da novinarji v veliki meri objavljajo zgolj
tiste informacije in podatke, ki jih na dogodku za njih pripravijo praktiki odnosov z
javnostmi, in ne i$¢ejo ve¢ alternativnih virov informacij. Objavijo zgolj tisto, kar jim
je, tako reko¢, 'podano na pladnju'. Na ta nacin odnosi z mediji veliko pridobijo (v
nasprotju z novinarskim poklicem), saj je velikokrat objavljeno le tisto, kar Zelijo, da je
o njih objavljeno. Pomanjkanja nadzora nad novinarskimi objavami tako skorajda ne

moremo ve¢ Steti med slabosti izvajanja odnosov z javnostmi.

Klju¢na slabost pri izvajanju odnosov z mediji in posledi¢no organiziranja dogodkov Se

vedno ostaja ta, da je njihovo ucinkovitost oziroma uspeh tezko izmeriti - tezko je
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oceniti, kdaj gre za uspeSen dogodek in kdaj ne. Postruznikova (2010) zato ponuja
preprost odgovor, da je dogodek uspesen takrat, ko je dosegel zastavljene cilje. Temu
seveda ne gre oporekati. V primeru, da so cilji kvantitativne narave (npr. Stevilo objav,
Stevilo novinarjev na dogodku v razmerju s Stevilom povabljenih ...), je seveda rezultat
zelo lahko izmeriti, potegniti ¢rto in oceniti, ali je bil dogodek uspesen ali ne. Vendar le
kvantitativni cilji niso dovolj. Pri vsakem dogodku morajo imeti praktiki odnosov z
mediji zastavljene tudi kvalitativne cilje, saj zeli z dogodkom organizacija vplivati na
svoje ciljne javnosti, spremeniti njihove navade, nakupne namene, povecati ugled ...
Zdi se, da lahko le ugibamo, kaj vse botruje k spremembi vedenja posamezne javnosti,
lahko pa trdimo, da ima pozitivnho oziroma nevtralno medijsko poroCanje zagotovo
dolocen delez pri tem. KaksSen ta delez je, pa je zelo tezko (lahko bi rekli skorajda

nemogoce) natan¢no izmeriti.

Temu morda botruje tudi veliko pomanjkanje literature o medijskih dogodkih oziroma
psevdodogodkih. Po natanénem pregledu dostopne literature se je z njimi ukvarjal zgolj
en avtor — Daniel Boorstin — njegova definicija iz zgodnjih devetdesetih let prejSnjega
stoletja je Se vedno v veljavi in citirana s strani drugih uglednih avtorjev s tega
podro¢ja. Med pisanjem diplomske naloge se mi je porajalo vpraSanje, kako
napredovanje tehnologije (internet, spletne skupnosti ...) vpliva na medijski dogodek;
mu potem sploh Se lahko recemo dogodek? Ali bo klasi¢na novinarska konferenca pri
naslednjih generacijah praktikov odnosov z javnostmi sploh Se obstajala ali jo bo
nadomestila tako imenovana "spletna konferenca", za katero so znacilni nizki stroski in
globalen pristop? Novinarji bi tako namesto tega, da bi na avtomobilisti¢éni novinarski
konferenci poslusali slovenskega produktnega vodjo malih vozil, posluSali dizajnerja
avtomobila in mu postavljali vprasanja, ne da bi zato zapustili svojo pisarno. In vendar
se tu spet vrnemo nazaj k prvi in klju¢ni prednosti medijskega dogodka, k moznosti
osebnega stika, in ugotovimo, da splet ne bo mogel nikoli v celoti nadomestiti osebnega
stika in kontakta, ki je pomemben za uspeSno sodelovanje med novinarji in praktiki
odnosov z mediji. Morda se bo manjsi del res preselil na splet, a v celoti ne bo mogel

zamenjati medijskega dogodka, kot ga poznamo danes.

Osebni stik je tisti, ki postavlja medijski dogodek kot enega izmed pomembnih orodij
pri uspeSnem izvajanju odnosov z javnostmi. Vendar je pri njegovi organizaciji

kljucnega pomena, da se praktiki odnosov z javnostmi zavedajo, kdaj, kje, kako in
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predvsem zakaj organizirajo takSen dogodek. Kot se strinjajo vse sogovornice s
podro¢ja odnosov z javnostmi, organizacija ne sme nikoli organizirati dogodka za
novinarje, ¢e ta ne vsebuje dovolj novicarskih vrednot. Ne le, da na takSen dogodek ne
bo nihc¢e prisel, s tem organizacija tudi negativno vpliva na svojo kredibilnost in ugled
tako pri zunanji kot tudi pri notranji javnosti. Klju¢nega pomena za uspesno izvajanje
odnosov z javnostmi je, da praktiki poiscejo tisto pravo kombinacijo vseh orodij, ki jih
imajo na voljo. Zavedati se morajo, kdaj je primerno uporabiti sporocilo za javnost in
kdaj je za jasno podano sporocilo kljuénega pomena, da organizirajo novinarsko
konferenco oziroma medijski dogodek. Pretirano bi bilo na tej tocki trditi, da so zgolj
medijski dogodki klju¢no orodje odnosov z javnostmi, saj jih je zaradi premajhne teze
sporo€il (posledicno premajhnih novicarskih vrednot) in zaradi njihove kompleksne
narave nemogoce organizirati ob vsaki kadrovski zamenjavi v podjetju, ob uspesnih ali
neuspesnih finan¢nih rezultatih ... Za tak$no vrsto komunikacije so bolj primerna druga

orodja, kot je sporocilo za javnost, spletno novinarsko sredisce ipd.

Vsi dogodki, ki sem jih v diplomski nalogi analizirala, so bili uspes$ni zato, ker so nosili
doloceno novicarsko vrednost, ker so novinarjem dali obcutek ekskluzivnosti (prvi
vidijo prenovljen salon, so eni izmed prvih, ki vidijo in peljejo novega kabrioleta,
premierno vidijo kampanjo ob obletnici izdelka), v celoti pa so bili ti zasnovani tako
(¢etudi v dveh primerih ni Slo za cisti medijski dogodek), da so se prilagajali
novinarskemu porocanju. V nasprotnem primeru ti dogodki zagotovo ne bi dosegli
zastavljenih ciljev. Novinarska konferenca v svoji €isti obliki morda izgublja pomen in
pridobiva negativni prizvok zaradi svoje togosti, vendar se po mnenju sogovornic s
podroc¢ja odnosov z javnostmi praktiki pri izvajanju odnosov z mediji tega zavedajo in

iS¢ejo nove, inovativnejSe nacine, kako pritegniti pozornost novinarjev.

Medijski dogodki torej predstavljajo pomembno orodje pri uspesnem izvajanju odnosov
z javnostmi, niso pa edini in jim ne moremo pripisati kljucne vloge. Imajo unikatno
lastnost, ki je nima nobeno od ostalih orodij, in sicer dajejo moznost osebnega stika in s
tem graditev uspeSnega odnosa med organizacijo in medijskimi hiSami. Prav zaradi
tega ga ostala orodja zagotovo ne morejo nadomestiti, prav tako pa ga ne more

nadomestiti vse vecji porast spletih orodij oziroma spletnih konferenc.
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Priloga A: Intervju z Natalijo Postruznik, direktorico odnosov z

javnostmi pri Zavarovalnici Maribor.

1. Katera orodja pri odnosih z mediji najpogosteje uporabljate in katera so po
vaSem mnenju najucinkovitejsa?

Sporocila za medije, novinarske osebne pogovore, novinarske konference, e-sporocila,
spletna mesta kot vir dodatnih informacij, press kit, posebna srecanja, organiziranje
strokovnih konferenc za novinarje, dogodki za novinarje (globinski pogled v neko
tematiko). Najvecjo ucinkovitost se doseze s kombinacijo vseh orodij.

2. Kaj si Zelite dosefi z organiziranjem medijskega dogodka oz. dogodka,
narejenega za medije?

Odvisno od cilja, ki ga organizacija oziroma projekt zasleduje — lahko je to
pospesevanje prodaje, informiranje, izobrazevanje, vzpostavljanje dobrega odnosa,
osveS€anje. Odvisno je od cilja, ki ga ima nek projekt kot tak, kajti medijski dogodek je
zgolj del celega projekta. Ne delamo z novinarji zgolj zato, da delamo z njimi, temvec
sledimo nekim ciljem, ki so vzpostavljeni.

3. Ali menite, da z medijskimi dogodki ustvarjate pozitiven ugled vaSe
organizacije oz. produkta pri vasih klju¢nih javnostih?

Mediji kot taki niso javnost za sebe, ampak so posredovalci med nami (organizacijo op.
a.) in vso ostalo javnostjo in kot taki nastopajo kot delezniki do podjetja — vendar to ni
edini kanal. Ljudje si ustvarjajo svoja mnenja o podjetju na vse mozne nacine in mediji
so samo eden od virov informacij, zadnje Case pa mediji imajo vedno manjSo vlogo.

4. Kako mocno pozitivno medijsko porofanje vpliva na wugled vase
organizacije? Je takSno porocanje klju¢no za pozitiven ugled pri vaSih
javnostih?

Na skali od 1 do 10 (1 najmanj, 10 najvec) je vpliv medijskega poroCanja na ugled nase
organizacije 3 in ni klju¢no za pozitivni ugled pri nasih javnostih.

5. Kaj je tisto, kar po vaSem mnenju naredi nek dogodek privlacen za medije?
Vsi kljuéni dejavniki, ki tudi sicer opredeljujejo dogodek kot privlacen, torej da je
"newsworthy", prisotnost znane osebe, skratka, nekaj mora biti takega, da je zanimivo
za porocCanje za medije. Torej, ali je neka velika novica, ali je neka oseba, ali je neka
razglasitev, ali je neka informacija ali pa zabava, odvisno od tega, na kaj ciljas. Mi kot

zavarovalnica ne toliko na zabavo, ampak na informativno vrednost.
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6. Ali so po vaSem mnenju novinarji dovzetni za porocanje o medijskih
dogodkih?
Ne, razen Ce jim je to v posebnem interesu in tudi Ze pokrivajo to tematiko, sicer je ne
bodo pokrili, ¢e ne bo zanimiva, se pravi, ¢e ne bo izpolnjevala tistih kriterijev za
vrednost o poro¢anju novinarske vrednosti poroc¢anja.
7. Katere so tiste klju¢ne prednosti, ki jih medijski dogodki prinasajo za vaSo
organizacijo?
Osebni odnos, ki ga na teh dogodkih vzpostavi§. Komunikacija preko e-mailov,
telefonov ni nikoli enaka, kot ¢e imas v nekem prostoru neposredno moznost izmenjave
mnenj, izkuSenj, pogledov in vidikov. Se pravi, je na teh dogodkih dejanska
vzpostavitev odnosa in lahko marsikaj pove§ v nekem neformalnem okolju in za
dodatne informacije, ki jih sicer v hitri komunikaciji ne more§ povedati.
8. NajpogostejSi medijski dogodek je novinarska konferenca. Ali se je
posluZujete tudi v vasi organizaciji? Zakaj?
Da, zato, da vsem novinarjem oziroma medijskim hiSam, ki so pomembne za naSo
organizacijo, posredujemo, komentiramo, obvestimo ali vzpostavljamo dialog istocasno.
9. Na kakSen nacin poteka priprava na novinarsko konferenco (kako se
odlodite za izbiro dneva, prostora, katere novinarje povabite, kdaj posljete
vabila in kaj vabilo vkljucuje ...)?
Vse je odvisno od cilja novinarske konference, ¢e gre za prodajno novinarsko
konferenco, je en nacin, ¢e gre za poslovno novinarsko konferenco, je drugi nacin. Pri
poslovni novinarski konferenci gre za sporoCanje rezultatov, osvajanje novega terena,
ali Sirjenja uprave, skratka, ¢e je vsebina bolj poslovna, potem je prakti¢no vseeno,
kateri dan izbere$, zato ker je sama tema tako zanimiva za novinarje, da bodo zagotovo
prisli tja. Novinarje povabimo tiste, ki pokrivajo nase podrocje, s katerimi ze tako ali
tako sodelujemo vrsto let. Vabila posljemo kot najavo priblizno tri ali Siri dni pred
dogodkom, na sam dan pa Se pokli¢emo in preverimo, ¢e se bodo dogodka udelezili.
Pokli¢emo samo novinarje, s katerimi res dobro sodelujemo, saj tega novinarji ne
marajo ravno preve¢. PoSljemo seveda tudi na STA, ki je neke vrste servis in pa na
druge takSne spletne portale. Pri prodajni novinarski konferenci pa je treba izjemno prej
preveriti, ali se dogaja tisti dan karkoli drugega pomembnega, se pravi preverimo
pomembna podjetja, organizacije, inStitucije v mestu, in tudi sicer, ¢e je na primer nek
zgodovinski dogodek tisti dan na Bledu, potem ne mores npr. v Ljubljani ali Mariboru

karkoli organizirati. Preverimo tudi, katere so sicer teme na dnevnem redu, ¢e npr. vsi
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govorijo o arbitrazi in mi zelimo predstaviti nekaj "desetega", potem tudi ne moremo
pri¢akovati velikega zanimanja. Skratka zelo izbiramo datum, dan in uro, ki je odvisna
od tega, kaj zeli§, kaj se dogaja, ali je poletje ali je zima in tako naprej. Potem ko te
informacije imamo, ni tako tezko naprej dolociti; in od tu naprej je postopek enak kot
pri poslovni novinarski konferenci.

Vabilo vkljucuje vse klju¢ne informacije - kje, kdo, kdaj, zakaj, kdo bodo sogovorniki,
kaj je namen novinarske konference, kje lahko dobijo dodatne informacije, mogoce ze
izjava enega ali dveh pomembnih govorcev z najavo, kaj bo vsebina novinarske
konference.

10. Katere so po vaSem mnenju prednosti in katere slabosti novinarske
konference?

Ce nima§ Gesa povedati, potem ne delaj novinarske konference. Marsikatera slabost
novinarske konference je, da se sklicuje zato, da se sklie, in ne zato, da bi kaj
povedal/predstavil ali kaj pomembnega komuniciral. Slabost je mogoce tudi ta, da jo
zadnje Case veC ali manj delajo vsi in novinarji v poplavi vseh teh obvestil, ki jih
dobivajo, lahko spregledajo kak$sno pomembno zadevo. Prednost je zagotovo osebni
kontakt z novinarji, da lahko da§ dodatne informacije, pojasnila, izjave. Ce v
organizaciji ni dobrih sogovorcev, torej, ¢e ljudje niso trenirani za komunikacijo z
mediji, potem je to lahko zelo slabo, ¢e nisi pripravljen na novinarsko konferenco — na
kriti€na/krizna vprasanja, ¢e tega nisi treniral, ¢e nisi imel suhe/mokre vaje, potem je
boljse, da ne delas novinarske konference in posljes zgolj sporocilo za javnost.

11. Kateri medijski dogodki so po vaSem mnenju najucinkovitejsi?

Odvisno od tega, katere cilje zeli§ doseci, kaj je smisel projekta. Vcasih je dovolj, ¢e
posljes le sporocilo za medije, v€asih je dovolj, ¢e posljes le na STA, vcasih je dovolj,
¢e se pogovori$ le s Financami, v¢asih je dovolj, ¢e jih peljes na strokovno ekskurzijo,
ko podjetje odpira nove poslovne enote v tujini, v€asih je dobra novinarska konferenca,
vc€asih pa je dovolj, ¢e novinarje samo pokli¢es, jim posljeS npr. roze za 8. marec ...
V¢asih pa je kombinacija vsega tega.

12. Da ciljna javnost razlikuje en dogodek od drugega, je potrebno, da ta
vkljucuje tudi nekatere otipljive stvari, ki spominjajo, kako dober je sam
dogodek bil. Ali se tudi vi posluZujete takSnih stvari? Na kakSen nacin
izbirate darila oziroma t. i. otipljive stvari? Ali menite, da s tem vplivate, da

si udeleZenci dogodka laZje zapomnijo sam dogodek?
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Darila manjSe vrednosti, ki so kreativna, so inovativna, so uporabna in hkrati zabavna.
Da, mislim, da s tem vplivamo, da si udelezenec zaponi sam dogodek.

13. Vec teoretikov, ki raziskujejo pomembnost dogodkov, izpostavlja, da je
ambient kljuénega pomena za uspeSnost dogodka. Na kakSen nacin vi
izbirate ambient oz. prostor za izvedbo dogodka? Ali menite, da je ta
resni¢no klju¢ do uspeha samega dogodka?

Je pomemben, ni pa edini in kljucni. Izberemo ga na podlagi tega, da se tisto, kar Zelimo
sporo¢iti, ujema z okolico in z vsem ostalim

14. Kdaj lahko recete, da je bil nek dogodek uspeSen? Kateri so tisti kriteriji, ki
po vaSem mnenju doloc¢ajo uspesnost dogodka?

Takrat, ko smo dosegli cilje, ki smo si jih zastavili pred samim dogodkom

15. Kdo je po vasem mnenju primeren deleznik medijskega dogodka, ki ga
pripravite? Zakaj?

Prvi so novinarji, drugi so uredniki, tretji so govorci, ki jih bo§ imel na dogodku,
nastopajoci in vsi tisti, ki skrbijo za to, da je dogodek primerno izveden, organizatorji.
Vsak igra pomembno vlogo pri dogodku in so med seboj soodvisni, npr. lahko imas
novinarje, vendar ni¢ ne pomaga, ¢e ozvocenje ni primerno pripravljeno, saj ne bodo ni¢
slisali.

16. Kateri so sekundarni delezniki dogodka?

Organizatorji, nastopajoci in vsi tisti, ki nato spremljajo objave, ki jih mediji pripravijo.
V bistvu so tudi oni primarni delezniki, saj v prvi vrsti Zzelimo priti do njih prek
medijev.

17. Kaks$no vlogo imajo kot deleZniki dogodka po vasem mnenju mediji?
Posredovalno in kot 'opinion makerji', oni so tisti, ki si oblikujejo mnenja in kot mocno
orodje obvladovanja medija vplivajo na to, kako si bodo nase ciljne javnosti oblikovala
staliS¢a o organizaciji.

18. Na kakSen nacin merite ucinkovitost medijskega dogodka?

Predvsem pri dogodkih je tezko meriti u€inkovitost, eni izmed so lahko npr. kvantitavne
informacije - podatki o Stevilu obiskovalcev in udeleZzencev, prodajni podatki, ciljni in
dejanski obiskovalci, statistika prisotnosti, financna porocila in bilance, analiza
gospodarskega ucinka, splosne statisticne informacije ter, na primer, kvalitativne
informacije — percepcija obiskovalcev, vrnjeni vprasalniki, raziskave, parametri,

reakcije strokovnjakov in vodij osebja, odmevi v medijih in analize socialnih prednosti.
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Priloga B: Intervju s Petro Uranjek, vodjo odnosov z javnostmi na

PRO PLUSU

1. Katera orodja pri odnosih z mediji najpogosteje uporabljate in katera so
po vaSem mnenju najucinkovitej$a?

Posiljamo sporocila za javnost, organiziramo tiskovne konference, podajamo pisne in

tonske izjave, vrSimo intervjuje, reportaze, organiziramo obisk snemanja oddaj in

udelezbo na posebnih dogodkih (obletnice, finale Sovov, posebni projekti). Medije
seznanjamo o aktualnih novostih tudi s projektnimi promocijskimi artikli, v jeseni

organiziramo letno poslovno zabavno srecanje s klienti, in tudi novinarji, v

izobrazevalne namene (Studenti novinarstva) vrSimo ogled dela po uredniStvih in

pogovore z najvidnejSimi akterji. Projekte pokrivamo tudi skozi TV sporede (tisk,
splet), teletekst, na priljubljenih socialnih omrezjih Facebook in Twitter, mednarodno

znotraj mati¢ne druzbe (korporativna stran, bilteni ipd.) in v specializiranih revijah, v

komunikaciji s poslovnimi partnerji (newsletterji) in tudi na Stevilnih marketinskih

dogodkih. Nobenega od nacinov oziroma kanalov poro€anja ne podcenjujemo in jim
posvetamo enako pozornost, seveda pa v namen ¢im vecje ucinkovitosti skrbno
presodimo kdaj, kako in katero orodje uporabimo.

2. Kaj si Zelite doseli z organiziranjem medijskega dogodka oz. dogodka,
narejenega za medije? Za vsak projekt Zelimo doseci jasno in hkrati vsebinsko
zanimivo predstavitev in s tem u¢inkovito podporo posamezni televizijski ali spletni
blagovni znamki. V kolikor presodimo, da bo pozitivno dodano vrednost prispevala
prav organizacija medijskega dogodka, ga tudi izpeljemo, na nacin, da je na njem
medijem s sceno, akterji itd. omogocena svojevrstna predstavitev dogodka.

3. Ali menite, da z medijskimi dogodki ustvarjate pozitiven ugled vasSe
organizacije oz. produkta pri vasih klju¢nih javnostih? Da. Poleg predstavitve,
medijski dogodki v ofeh medijev, novinarjev in interne javnosti organizacijo
postavljajo tudi neformalno - v Iuci, resne, kredibilne, u¢inkovite, sodobne,
napredne organizacije, ki zna in ve, kaj hoc¢e doseci.

4. Kako mocno pozitivho medijsko porocanje vpliva na ugled vaSe organizacije?
Je taks$no porocanje klju¢no za pozitiven ugled pri vasih javnostih? Medijsko
porocanje o naSi organizaciji nosi vitalen pomen; vpliva tako na notranjo kot

zunanjo javnost. Nacrtovano in kontrolirano medijsko porocanje lahko v pozitivnem
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smislu veliko doprinese k ugledu posamezne blagovne znamke in posledi¢no k njeni

uspesnosti.

5. Kaj je tisto, kar po vaSem mnenju naredi nek dogodek privlacen za medije?

Tema, udelezeni posamezniki, izrednost, enkratnost, unikatnost, blizina, teza dogodka.
Npr., mediji bodo pokrili odprtje prve veleblagovnice, druge ne, saj zanje slednje ni ve¢
novica. Praktiki odnosov z javnostmi morajo tako skrbno pretehtati, kaj je in kaj ni

vsebina za organizacijo dogodka.

6. Ali so po vaSem mnenju novinarji dovzetni za poro¢anje o medijskih dogodkih?
Da. Televizija kot najmocnej$i medij ima pod svojim okriljem najbolj prepoznavne
javne obraze in tudi sodeluje z mnogimi »zvezdami«, hkrati je storitev (tudi spletne
strani), ki je v vsakem domu. Mediji tako intenzivno sami spremljajo delovanje,

akterje, ponudbo, hkrati pa so za porocanje tudi zelo dovzetni, saj jih teme pritegnejo.

7. Katere so tiste kljuéne prednosti, ki jih medijski dogodki prinasajo za vaSo

organizacijo? Glej odgovor 3.

8. Najpogostejsi medijski dogodek je novinarska konferenca. Ali se je posluZujete
tudi v vaSi organizaciji? Zakaj?

Novinarskih konferenc se posluzujemo, kadar gre za ve¢je domace projekte, prelomne

programsko-poslovne odloc¢itve, nacionalne izbore, odmevne mednarodne odprave

sodelujocih pri projektih ipd., torej, kadar gre za dogodke s teZzo. Drugace pa se v namen

ekskluzivnosti objav, ki si jih mediji Zelijo, raje posluzujemo drugih nacinov

obvescanja, saj je izplen vedji.

9. Na kakS$en nacin poteka priprava na novinarsko konferenco (kako se odlocite
za izbiro dneva, prostora, katere novinarje povabite, kdaj poSljete vabila in kaj
vabilo vkljucuje ...)?

Pripravimo scenarij, dolo¢imo govorce, ki jih seznanimo s potekom konference in jim

svetujemo o nacinu nastopa, izberemo prostor, v katerem poskrbimo tudi po logisticni

plati za kredibilno predstavitev in ki hkrati po zakljucku omogoca tudi neformalen

klepet, druzenje. Tiskovne konference zaradi prikaza ¢im vecje »zivosti«, avtenticnosti
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najraje organiziramo znotraj nase hiSe; na scenah projektov, studiih, ki iz prve roke
pokaZzejo utrip, pristnost, nacin priprave ipd., saj televizijo delajo ljudje.

Medijem pred dogodkom pravocasno posljemo vabilo, skrbno izberemo tudi dan
posiljanja in hkrati tudi dan in uro organizacije dogodka. Vabilo napiSemo na kreativen
nacin, ki nosi sporocilnost in tezo. Z drugimi besedami, tudi »subject« v mailu vabila ni
nakljucje, saj tudi ta mora nositi moc¢no, zanimivo sporocilnost, ki medije, urednike med

poplavo vsakdanjih obvestil pritegne.

10. Katere so po vasem mnenju prednosti in katere slabosti novinarske
konference?

Slabost je univerzalnost novice, mediji si namre¢ Zelijo ekskluzivnosti, hkrati pa je

lahko novinarska konferenca odlicna priloznost v primeru sledenja dogodkov

posamezne teme s strani medijev, saj je moznost za suvereno dodatno pojasnitev

dejstev.

11. Ali se poleg novinarske konference posluzujete Se kakSnih dogodkov, narejenih
za medije? Katerih? Na kakSen nacin se ti razlikujejo od novinarske
konference?

Da, medije oziroma novinarje povabimo na na$ jesenski poslovni letni dogodek. Ob

prijetnem zabavnem programu jim predstavimo nase najvecje paradne konje, novosti in

vse zafinimo z atraktivnimi nastopi.

12. Kateri medijski dogodki so po vaSem mnenju najucinkovitejsi?
Ob pravem cCasu na pravem mestu, s pravimi ljudmi in s precizno, izvirno

sporocilnostjo.

13. Da ciljna javnost razlikuje en dogodek od drugega, je potrebno, da ta vkljucuje
tudi nekatere otipljive stvari, ki spominjajo, kako dober je sam dogodek bil. Ali
se tudi vi posluZujete tak$nih stvari? Na kakSen nacin izbirate darila oziroma t.
i. otipljive stvari? Ali menite, da s tem vplivate, da si udeleZenci dogodka lazje
zapomnijo sam dogodek?

Cilj medijskega dogodka mora biti, da si ga povabljeni, tudi mediji, primarno zapomnijo

predvsem po vsebini. Torej po tem, kaj ste Zeleli z njim sporo¢iti. Vsekakor pa je na

koncu, v znak pozornosti, dobrega sodelovanje in kot zahvala za izkazano pozornost za
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udelezbo, ob izhodu nadvse dobrodosla majhna pozornost za povabljene, ki pooseblja,

pri¢a o dogodku.

14.

15.

16.

17.

Veé teoretikov, ki raziskujejo pomembnost dogodkov, izpostavlja, da je
ambient klju¢nega pomena za uspeSnost dogodka. Na kakSen nacin vi izbirate
ambient oz. prostor za izvedbo dogodka? Ali menite, da je ta resni¢no klju¢ do
uspeha samega dogodka? Izbira ambienta je klju¢na. Pomembno je, da se ljudje v
njem dobro pocutijo, omogocati mora zbranost, fokusacijo, atraktivno, vsestransko

predstavitev, skratka omogocati mora pristno, kredibilno izvedbo.

Kdaj lahko recete, da je bil nek dogodek uspesen? Kateri so tisti kriteriji, ki po
vaSem mnenju dolo¢ajo uspesSnost dogodka? Po objavah, govoricah na kavah,
zadovoljstvu v hisi, po vprasanjih vnovi¢nega druzenja ob drugih priloznostih »Kdaj

se spet dobimo?«

Kdo je po vaSem mnenju primarni deleznik dogodka, ki ga pripravite? Zakaj?
Kateri so sekundarni deleZniki dogodka? Odvisno od tipa dogodka; kadar gre za
novinarsko konferenco mediji, kadar za poslovno sreCanje klienti, sekundarno

mediji itd.

KaksSno vlogo imajo kot deleZniki dogodka po vaSem mnenju mediji?

PR oddelek je tisti, ki mora preceniti, kdaj in v kaksni meri naj bo deleznik dogodka

medij. V kolikor je, mu morajo biti dani kvalitetni in dobri pogoji za izvedbo dela. Npr.

izpeljava tiskovne konference ob uri, ki je ugodna za oddajo ¢lankov, snemalne ekipe

itd.

18.

Na kakSen nacin merite ucinkovitost medijskega dogodka?

Po objavah v medijih (tv, radio, tisk, splet) s pomoc¢jo neodvisne agencije.

19.

Na kakSen nacin merite, ali je va$a ciljna javnost bila seznanjena z dogodkom?

Tovrstnih meritev ne izvajamo. Vzpostavimo pa parametre (potrditev prisotnosti ipd.),

ki nam pravocasno, Se pred dogodkom, zelo jasno pokazejo, ali je ciljna javnost z njim

sploh seznanjena.
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Priloga C: Interviu z Renato Lovrak, vodjo kooperativnega

komuniciranja pri Ljubljanskih mlekarnah

1. Katera orodja pri odnosih z mediji najpogosteje uporabljate in katera so po
vaSem mnenju najucinkovitejSa?

V Ljubljanskih mlekarnah se posluzujemo vseh orodij za odnose z javnostmi; posiljamo
sporoCila za javnost, neprestano azuriramo spletno medijsko sredis¢e, novinarske
konference, novinarje vabimo na nase ostale dogodke, ki niso izkljucno namenjeni njim,
kot je na primer sre¢anje dobaviteljev mleka, vedno pripravimo gradiva za novinarje,
delamo pa veliko tudi na t. i. izdelénem PR in Zelimo novinarje na ¢im bolj zanimiv
nacin animirati — na primer priprava "press kita" v zanimivi obliki ...Vedno poskuSamo
biti inovativni, da stvari ¢im bolj delujejo in o tem novinarji tudi piSejo. Pomembna je

predvsem kombinacija vseh orodjij.

2. KakSna je vasa klju¢na preferenca pri organiziranju medijskega dogodka
oz. dogodka, narejenega za medije?

Samih medijskih dogodkov se posluzujemo zelo malo, predvsem v Sloveniji, mogoce
enkrat na leto in z njimi nimamo dobre izkusnje, ker se vecina novinarjev dogodka ne
odzove, kljub temu, da jim zelimo pripraviti ¢im bolj zanimiva sreCanja, da ni
suhoparno. V Sloveniji so novinarji trenutno ali preve¢ zasedeni in ne utegnejo priti na
te dogodke — se pa tega bolj posluZzujemo v naSih hcerinskih druzbah v tujini, kjer je
kultura novinarjev malo drugac¢na in se Se zmeraj odzivajo na povabila novinarske
konference podjetja. Odvisno je predvsem od tematike novinarske konference - v
primeru, da gre za kakSen pere¢ problem, potem se jih odzove veliko, ¢e je pa govora o

pozitivnih stvareh pa je odziv mnogo manjsi.

3. Ali menite, da z medijskimi dogodki ustvarjate pozitiven ugled vaSe
organizacije oz. produkta pri vasih klju¢nih javnostih?
Mislim, da to drzi, mi v Ljubljanskih mlekarnah delamo veliko na dogodkih, vendar
tudi na takih, ki niso delani zgolj za medije — vsako leto imamo en vecji korporativni
dogodek, ki ga tudi medijsko nacrtujemo/pokrijemo in nato tudi spremljamo, niso pa
takSni dogodki namenjeni zgolj medijem, temve¢ tudi ostalim ciljnim skupinam — so pa

seveda mediji ena izmed klju¢nih javnosti.
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4. Kako mo¢no pozitivno medijsko porocanje vpliva na ugled vaSe
organizacije? Je takSno porocanje kljucno za pozitiven ugled pri vasih
javnostih?

Seveda vpliva — da bi prav posebej merili nismo, sicer spremljamo kvartarno in letno
analizo nasSih klipingov in zaenkrat lahko re€em, da imamo Se zmeraj vecino pozitivnih

porocanj, s tem pa tudi ugled podjetja seveda raste.

5. Kaj je tisto, kar po vaSem mnenju naredi dogodek privlacen za medije?
Tematika mora biti zanimiva, da je sam dogodek zanimiv, pomembna je prisotnost
znanih oseb, ki so medijsko zanimive, sama tema ne sme biti "tezka", temvec ¢im bolj
preprosta, sporo¢ilo mora biti ¢im bolj jasno podano — treba je vedno najti nekaj
druga¢nega, kar nas razlikuje od ostalih. Cim bolj drugaéno, &im bolj zanimivo in

inovativno dogodek pripravis, tem bolj bo dogodek zanimiv za medije.

6. Ali so po vaSem mnenju novinarji dovzetni za porocanje o medijskih
dogodkih?
Odvisno od samega dogodka in od tematike in kolikor je za njihovo porocanje ta

zanimiva.

7. Katere so tiste klju¢ne prednosti, ki jih medijski dogodki prinaSajo za vaSo
organizacijo?
Na ta nacin obvestimo §irSo javnost o dogajanju pri nas in o tem obvestimo nasega
potros$nika oziroma bralca dolo¢enega medija.
8. NajpogostejSi medijski dogodek je novinarska konferenca. Ali se je
posluZujete tudi v vasi organizaciji? Zakaj?
Da, ne zelo velikokrat, ampak ob dolocenih klju¢nih spremembah, novosti,

praznovanjih ...

9. Na kakSen nacin poteka priprava na novinarsko konferenco (kako se
odlolite za izbiro dneva, prostora, katere novinarje povabite, kdaj posljete
vabila in kaj vabilo vkljucuje ...)?

Priprava na novinarsko konferenco je ¢isto klasicen, uteCen delokrog, ni¢ posebnega.

Odlo¢imo se glede na tematiko oziroma glede na zadevo, ki jo Zelimo sporociti
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medijem. Skrbno razmislimo, ali je sploh potrebno, da se organizira novinarska
konferenca ali se z mediji kontaktira na kakSen drugi na¢in. Ce se odlo¢imo za
novinarsko konferenco, je odvisno od tematike, kak$na bo novinarska konferenca,
skrbno izberemo prostor, kako bo opremljen, koga bomo povabili, oblikovanje vabil,
posiljanje vabili — vse to je nato odvisno od same tematike oziroma rdece niti same
novinarske konference. Odvisno je, ali gre za novinarsko konferenco, kjer se poroca o
rezultatih druzbe, kadrovskih spremembah, kot ¢e gre za novinarsko konferenco, kjer
naznanjamo, da danes praznujemo 15. obletnico blagovne znamke Maxim. Vse,
ambient, vabila, govorici ... se prilagaja tematiki novinarskega srecanja. Vse bomo
naredili tako in ¢im ve¢ oziroma ¢im bolj tako, da bo novinarjem zanimivo in da bodo

na dogodek prisli.

10. Katere so po vaSem mnenju prednosti in katere slabosti novinarske
konference?
Prednost je predvsem direkten stik z mediji, da lahko osebno preneses informacijo, ki jo
zeli§ objaviti v medijih, in da se osebno spozna$ z novinarji. Slabost je predvsem ta, da
¢e je sporocilo pozitivno, jih je navadno manj, ¢im pa gre za kakSno "negativno"
informacijo, pa jih je veliko.
11. Ali se poleg novinarske konference posluZujete Se kaksnih dogodkov,
narejenih za medije? Katerih? Na kakSen nacin se ti razlikujejo od
novinarske konference?

Glej odgovor 1

12. Da nasSa ciljna javnost razlikuje en dogodek od drugega, mora ta
vkljuéevati tudi nekatere otipljive stvari, ki spominjajo, kako dober je sam
dogodek bil. Ali se tudi vi posluZujete takSnih stvari? Na kakSen nacin
izbirate darila oziroma t. i. otipljive stvari? Ali menite, da s tem vplivate, da
si udelezenci dogodka lazje zapomnijo sam dogodek?

Zmeraj, vendar je tudi tu odvisno od samega dogodka in primerno tematiki dogodka, se

izbira tudi darilo za novinarje, vendar je to vedno neka manjS$a pozornost.

13. Vel teoretikov, ki raziskujejo pomembnost dogodkov, izpostavlja, da je

ambient klju¢nega pomena za uspesSnost dogodka. Na kakSen nacin vi izbirate
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ambient oz. prostor za izvedbo dogodka? Ali menite, da je ta resni¢no klju¢
do uspeha samega dogodka?
Seveda se strinjam, da je ambient zelo pomemben, ki ga zopet izbiramo glede na
tematiko, pri sami organizaciji nekega dogodka kar veliko Casa posvetimo izbiri
ustreznega prostora, da nase Zelje prilagodimo zmoznostim, ki jih ambient ponuja, ali

ustreza finanénim zmoznostim ...

14. Kdaj lahko recete, da je bil nek dogodek uspesen? Kateri so tisti kriteriji, ki
po vaSem mnenju doloc¢ajo uspesnost dogodka?
Merimo jih na podlagi Stevila udelezenih novinarjev na dogodku in spremljamo tudi
Stevilo objav.
15. Na kakSen nacin merite uc¢inkovitost dogodka?
Spremljamo kliping, ki ga tudi ocenimo, pogleda se, ali gre za pozitivna ali negativna
porocanja. IzraCuna se oglasna protivrednost, to sicer ni 100 %, vendar je nek

pokazatelj, kaj pomeni ta vrednost, ki smo jo dosegli.
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